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ABSTRACT 
 
This research was done to know the influence of store attribute to the 
Customer Brand Store Loyalty through Customer Perceived Value at Mitra Toserba 
Sukoharjo.This research was done based on the business phenomenon. The type of 
this research is quantitative method. This research used primer data and the 
technique of collecting data were observation and questioner. There were  100 
resposdents as the sample on this research. The technique sampling of this research 
used non probability sampling method. This research used hypothesist test and path 
analysis also sobbel test . 
 
The population in this research is the customer of Mitra Sukoharjo 
Partnership who have made the purchase at least 2 times in one year. Sampling 
technique using non probability sampling by using purposive sampling method and 
obtained by research sample counted 100 respondents. As for if the data using path 
analysis program ( path analysis ) with the help of SPSS 20.0 application  
  
              The results showed that the variables of store attribute be affected 
significant to customer perceived value, store attribute be affected significant to 
customer brand store loyalty, customer perceived value be affected significant to 
customer brand store loyalty, customer perceived value can be mediating or 
intervening in the relationship store brand store attributes on customer loyalty.  
  
 
Key words : Customer Brand Store Loyalty, Store Attribute, Customer Perceived 
Value 
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ABSTRAK 
 
 Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Store Attribute terhadap 
Customer Brand Store Loyalty melalui Customer Perceived Value di Mitra Toserba 
Sukoharjo. Penelitian ini didasari dari adanya fenomena bisnis.  
 Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah metode 
kuantitatif. Data dalam penelitian ini menggunakan data primer dengan menggunakan 
teknik pengumpulan data penelitian dan kuisioner. Dalam penelitian ini, sampel yang 
digunakan adalah sebnayak 100 responden. Teknik pengambilan sampel dalam 
penelitian ini menggunakan metode non probability sampling dan analisis yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah uji hipotesis analisis jalur – path analysis dan 
sobel test.  
 
Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Mitra Toserba Sukoharjo yang 
telah melakukan pembelian minimal 2 kali dalam satu tahun. Teknik pengambilan 
sampel menggunakan non probability sampling dengan menggunakan metode 
purposive sampling dan diperoleh sampel penelitian sebanyak 100 responden. 
Sedangkan untuk olah data menggunakan program analisis jalur (path analysis) 
dengan bantuan aplikasi SPSS 20.0 
 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel store attribute berpengaruh 
signifikan terhadap customer perceived value, store attribute berpengaruh signifikan 
terhadap customer brand store loyalty, customer perceived value berpengaruh 
signifikan terhadap customer brand store loyalty, customer perceived value dapat 
menjadi mediasi atau intervening dalam hubungan store attribute terhadap customer 
brand store loyalty. 
 
Kata Kunci : Customer brand store loyalty, Store attribute dan Customer perceived 
value 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang 
Industri ritel saat ini semakin semarak karena kehadiran peritel modern yang 
memberi warna tersendiri bagi perkembangan industri ritel di Indonesia. Banyak 
bermunculan perusahaan dagang yang bergerak pada bidang perdagangan eceran/ritel 
(retailing) seperti toko, distro (distribution outlet), mini market, department store 
(toserba), pasar swalayan, dan lain-lain. 
Retailing (pengeceran) meliputi semua kegiatan yang mencakup penjualan produk 
atau jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi, 
nonbisnis konsumen. Banyak lembaga produsen, pedagang grosir, dan pengecer 
melakukan pengeceran. Tetapi sebagian besar pengeceran dilakukan oleh pengecer 
bisnis yang penjualannya terutama berasal dari pengeceran (Kotler dan Amstrong, 
2008:77) 
Bisnis ritel memainkan peran penting dalam perkembangan perekonomian sebuah 
negara. Ritel modern lebih mengutamakan konsep kenyamanan, keamanaan, 
kebersihan, lokasi, kualitas produk yang baik, serta kelengkapan variasi produk untuk 
bersaing dalam industri ritel di Indonesia.  
Menurut Aprindo (Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia) tahun 2017 pertumbuhan 
ritel lebih lambat dibandingkan tahun-tahun sebelumya. Sebagai gambaran, pada 
kuartal I 2016 industri ritel masih mengalami pertumbuhan sebesar 11,3% sedangkan 
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kuartal I 2017 hanya 3,9%. Hal ini juga tercermin pada data pertumbuhan di kuartal II 
2016 yang pertumbuhan 9,2%, sementara di kuartal II tahun ini hanya 3,7%.  
Modern ritel tumbuh 4,8% sedangkan traditional trade tumbuh 2,9%. Dari data 
tersebut modern ritel jenis supermarket dan hypermarket tumbuh hanya 0,4% dan 
minimarket tumbuh 7%. Jadi ini masih tumbuh tetapi melambat atau pelan 
(AcNielsen). 
Persaingan industri ritel yang terjadi di Indonesia saat ini terlihat kurang 
berimbang. Jika dilihat segi pertumbuhan ritel modern lebih unggul ketimbang ritel 
tradisional. Penataan retail sebenarnya sudah diatur didalam Peraturan presiden No. 
112 Tahun 2007, namun pemerintah pusat maupun daerah dinilai kurang tegas dalam 
menjalankan perpres dan perda terkait penataan ritel. Hal ini tentu berdampak pada 
penataan letak toko modern(minimarket)yang berdekatan dengan toko kelontong. 
Fenomena lain yaitu adanya perlambatan daya beli masyarakat saat ini karena 
banyaknya kejadian penutupan besar-besaran usaha ritel di Sukoharjo. Ini tercermin 
dari konsumsi masyarakat (terdiri dari belaja barang, sandang, pangan, dan 
papan/rumah), yang biasanya mampu tumbuh di atas 5%, di kuartal ketiga tahun 2017 
hanya mampu tumbuh di sekitar 4,9% (Badan Pusat Statistik). 
Permasalahan yang dihadapi oleh perusahaan pada umumnya yaitu bagaimana 
cara meningkatkan volume penjualan pada setiap tahunnya. Kegiatan pemasaran 
merupakan salah satu yang memiliki peran penting dalam persaingan di dunia usaha. 
Kebutuhan konsumen yang terus meningkat merupakan peluang bisnis, hal tersebut 
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akan menjadi dasar pemikiran bagi pelaku dunia usaha dalam usahanya untuk 
memenuhi kebutuhan, keinginan dan harapan para konsumen. 
Saat ini ada 28 toko ritel di Kabupaten Sukoharjo dan Kabupaten Karanganyar. 
Salah satu toko ritel yang melayani konsumen dan merupakan  perintis usaha ritel 
yang besar adalah Mitra Toserba Sukoharjo yang terletak di Jl.Solo-Wonogiri, 
Gayam, Sukoharjo. Mitra Toserba Sukoharjo merupakan jaringan minimarket yang 
cukup besar dan memiliki cabang disetiap kabupaten di Surakarta. Mitra Toserba 
Sukoharjo  hadir di tengah masyarakat sebagai alternatif untuk memenuhi kebutuhan 
pokok maupun kebutuhan sehari-hari (id.wikipedia.org). 
Menurut wawancara yang dilakukan peneliti kepada salah satu karyawan Mitra 
Toserba Sukoharjo, di tahun 2017 menunjukan bahwa pelaksanaan  promosi yang 
dilakukan Mitra Toserba  mengalami  beberapa  hambatan, promosi  yang  dilakukan  
dirasa  belum  optimal. Salah satu faktor yang membuat penjualan menurun adalah 
adanya pesaing baru dengan lokasi yang berdekatan dengan Mitra Toserba Sukoharjo 
yaitu Toko Laris cabang dari laris kartasura. Ketua HRD Mitra Toserba Sukoharjo 
Bapak Haruno mengatakan, di tahun 2017 penjualan di Mitra Toserba Sukoharjo 
mengalami fluktuasi. Di tahun 2018 Mitra Toserba Sukoharjo berusaha meningkatkan 
dari segala aspek, mengingat banyak sekali toko ritel baru yang menjadi pesaing kuat 
untuk Mitra Toserba Sukoharjo.  
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Tabel 1.1 
Volume penjualan pada Mitra Toserba Sukoharjo 
 
Bulan April 2017 –  Desember 
2017 
Volume Penjualan (dalam 
Rupiah) 
April  Rp 352.075.000,00  
Mei  Rp 332.357.000,00  
Juni  Rp 350.768.000,00  
Juli  Rp 320.547.000,00  
Agustus  Rp 308.975.000,00  
September  Rp 319.781.000,00  
Oktober  Rp. 311.456.000,00 
November Rp. 317.065.000,00 
Desember  Rp. 324.429.000,00 
Total Rp. 2.937.453.000,00 
Sumber: Mitra Toserba Sukoharjo, 2018 
Berdasarkan data Tabel 1.1 di atas, menunjukkan volume penjualan Mitra 
Toserba Sukoharjo mengalami fluktuatif dari bulan ke bulan yang diakibatkan faktor 
lokasi toko yang berdekatan dengan beberapa pesaing swayalan terdekat seperti toko 
Laris, dan juga tempat parkir pada Mitra Toserba Sukoharjo yang kurang memadai. 
Hal ini dapat diketahui berdasarakan hasil wawancara yang dilakukan dengan 
beberapa pengunjung pada tanggal 29 Maret 2018. Bedasarkan hasil observasi 
peneliti terhadap kepuasan konsumen yang berbelanja di Mitra Toserba Sukoharjo 
diperoleh informasi bahwa konsumen merasa tidak puas dikarenakan banyaknya 
keluhan konsumen datang dari berbagai jenis permasalahan mulai dari harga, lokasi, 
suasana toko, sampai pelayanan konsumen dan fasilitas-fasilitas yang diberikan Mitra 
Toserba Sukoharjo. 
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Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel. 1.2 berikut ini : 
 
Tabel 1.2 
 Keluhan Konsumen Mitra Toserba Sukoharjo 
 
Jenis Keluhan Puas Tidak Puas 
Fasilitas Parkir 2 13 
Pelayanan Pembayaran (Kasir) 12 3 
Harga 7 8 
Atmosfer Toko (Suasana, Tata Letak, Dll) 11 4 
Lokasi 11 4 
Total 36 32 
Sumber : Konsumen Mitra Toserba Sukoharjo, 2018 
 
Berdasarkan tabel 1.2 di atas dapat dilihat bahwa keluhan konsumen terhadap 
Mitra Toserba Sukoharjo banyak konsumen yang tidak puas dengan nilai total 
sebanyak 32 konsumen. Dengan alasan sebagai berikut: 1). Area parkir yang 
dianggap konsumen kurang memadai, seperti area parkir yang sempit dan dibahu 
jalan, 2). Pelayanan pembayaran (kasir) sudah memuaskan dan memberikan 
pelayanan yang ramah, 3). Untuk harga konsumen rata-rata sesuai dengan harapan 
konsumen, 4). Atmosfer toko sudah memadai dikarenakan penataan ruang dinilai 
tertata dengan baik dan rapi, 5). Sedangkan untuk lokasi Mitra Toserba Sukoharjo 
sudah strategis karena letaknya yang berada ditengah-tengah pusat kota dan terletak 
di pinggir jalan raya sehingga memudahkan akses berbelanja.  
Walaupun sebenarnya setiap toko tidak mengharapkan adanya keluhan konsumen, 
justru menginginkan konsumennya puas namun tetap saja keluhan tersebut selalu 
datang. Keluhan yang datang pun dianggap sebagai suatu masalah bagi suatu toko. 
Setiap toko harus menetapkan strategi yang terbaik untuk dapat memenangkan 
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persaingan pada bisnis tersebut. Agar sebuah toko memenangkan persaingan tersebut, 
maka harus bisa memaksimalkan untuk memanfaatkan peluang-peluang yang ada dan 
menggunakan strategi yang tepat dan sesuai untuk bisa menguasai pasar.  
Persaingan inilah yang mendesak Mitra Toserba Sukoharjo untuk mampu  
mendistribusikan produknya agar  menjangkau ke semua tempat. Persaingan yang 
ketat juga menyebabkan suatu toko semakin sulit untuk meningkatkan jumlah 
konsumennya. Persaingan tersebut juga akan mempengaruhi suatu toko dalam 
mempertahankan pangsa pasar, perusahaan juga harus berusaha keras untuk 
mempertahankan konsumennya. 
Dalam persaingan pesat seperti saat ini, keberhasilan suatu toko dapat ditentukan 
oleh ketepatan toko tersebut dalam memanfaatkan peluang pasar yang ada. Banyak 
toko yang berusaha memenangkan persaingan dengan cara memanfaatkan peluang 
bisnis yang ada dan berusaha menerapkan strategi pemasaran yang tepat dalam 
rangka menguasai pasar. Dengan kata lain, pemasaran merupakan salah satu kegiatan 
yang dilakukan toko dalam usaha untuk menguasai pangsa pasar dan 
mempertahankan kelangsungan usahanya ditengah persaingan yang pesat. Kunci 
keunggulan bersaing dalam situasi yang penuh persaingan adalah kemampuan 
perusahaan dalam meningkatkan kesetiaan pelanggan. Kesetiaan pelanggan akan 
menjadi kunci sukses, tidak hanya dalam jangka pendek tetapi keunggulan bersaing 
yang berkelanjutan. 
Salah satu jalan untuk meraih keunggulan kompetisi antar pesaing adalah dengan  
membentuk customer brand store loyalty yang baik, sehingga secara emosional akan 
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membentuk  kepuasan  dalam  diri konsumen dan menghasilkan  kesan  kualitas 
(Persepsi nilai yang dirasakan konsumen atas mutu produk) terhadap suatu merek. 
Hal ini karena dengan memiliki merek yang kuat dan dikenal luas oleh konsumen 
merupakan investasi jangka panjang bagi suatu perusahaan atau toko.  
Customer brand store loyalty atau loyalitas merek toko berarti bahwa konsumen 
bersedia untuk berbelanja di lokasi ritel, dasar yang digunakan untuk 
mempertahankan keunggulan bersaing, juga membantu menarik perhatian dan 
mempertahankan para konsumen yang loyal (Utami, 2010). Untuk meningkatkan 
customer brand store loyalty perlu adanya faktor yang mendukung, yakni store 
attribute dan customer perceived value.  
Store attribute atau atribut toko memainkan peran penting dalam meningkatkan 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. atribut toko memiliki peran membantu membentuk 
sikap konsumen terhadap strategi pemasaran ritel. Elemen yang relevan dari atribut 
toko, seperti atmosfer toko, fasilitas parkir, penataan barang dagangan, kenyamanan 
dan lokasi (Nikhashemi, Tarofder, Gaur, & Haque, 2016). 
Faktor selanjutnya adalah customer perceived value atau nilai yang dirasakan 
pelanggan. Definisi nilai yang dirasakan pelanggan menggambarkan nilai sebagai 
persepsi tentang apa yang telah diterima pelanggan dan apa yang telah mereka 
berikan yang didasarkan pada evaluasi keseluruhan pelanggan tentang kegunaan dari 
toko, produk, dan citra merek (Zeithaml, 1988). 
Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nikhashemi, Tarofder, Gaur, 
Haque (2016) yang dilakukan di salah satu hypermarket di Malaysia, store attribute 
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berpengaruh positif terhadap customer perceived value atau nilai yang dirasakan 
pelanggan, dan berkontribusi secara langsung dan tidak langsung terhadap customer 
brand store loyalty. Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa store attribute 
memainkan peranan utama dalam meningkatkan customer perceived value. 
Berdasarkan uraian latar belakang permasalahan diatas maka peneliti ingin 
mengetahui bagaimana “Pengaruh Store Attribute terhadap Customer Brand Store 
Loyalty melalui Customer perceived Value di Mitra Toserba Sukoharjo”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas dapat di 
identifikasi bahwa masalah yang timbul dari Mitra Toserba Sukoharjo sebagai 
berikut: 
1. Terjadinya fluktuasi volume penjualan dari bulan April hingga bulan desember 
2017 
2. Berdasarkan informasi yang didapat dari pihak manajemen Mitra Toserba 
Sukoharjo, pihak Mitra Toserba Sukoharjo merasakan semakin banyak pesaing 
dalam bisnis ritel sehingga mendorong semakin banyak alternatif tempat 
berbelanja bagi konsumen. 
3. Berdasarkan hasil pra-survey yang dilakukan peneliti, menunjukan bahwa 
terdapat keluhan konsumen terhadap lokasi, barang dagang, pelayanan, fasilitas 
parkir, dan atribut Mitra Toserba Sukoharjo. 
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1.3. Batasan Masalah 
Banyak permasalahan yang dihadapi oleh Mitra Toserba Sukoharjo, salah satunya 
adalah cara mempertahankan kesetian pelanggan terhadap Mitra Toserba Sukoharjo 
karena banyaknya pesaing di lingkungan Toserba tersebut. Karena banyak 
permasalahan yang dihadapi Mitra Toserba Sukoharjo, maka perlu adanya batasan 
masalah, maka penelitian ini dibatasi pada “Pengaruh Store Attribute terhadap 
Customer Brand Store Loyalty melalui Customer perceived Value di Mitra 
Toserba Sukoharjo”. 
1.4. Rumusan Masalah 
1. Apakah store attribute dapat mempengaruhi customer perceived value di Mitra 
Toserba Sukoharjo? 
2. Apakah store attribute dapat mempengaruhi customer brand store loyalty di 
Mitra Toserba Sukoharjo? 
3. Apakah customer perceived value dapat mempengaruhi customer brand store 
loyalty di Mitra Toserba Sukoharjo? 
4. Apakah customer perceived value dapat memediasi pengaruh antara store 
attribute terhadap customer brand store loyalty di Mitra Toserba Sukoharjo? 
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1.5. Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan penelitian di atas, tujuan dari penelitian ini mempunyai tujuan 
adalah: 
1. Untuk mengetahui adanya pengaruh pada store attribute terhadap perceived 
value di Mitra Toserba Sukoharjo. 
2. Untuk mengetahui adanya pengaruh pada store attribute terhadap customer 
brand store loyalty di Mitra Toserba Sukoharjo. 
3. Untuk mengetahui adanya pengaruh pada perceived value terhadap customer 
brand store loyalty di Mitra Toserba Sukoharjo. 
4. Untuk mengetahui apakah customer perceived value dapat memediasi hubungan 
antara store attribute terhadap customer brand loyalty di Mitra Toserba 
Sukoharjo. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Dengan tercapainya tujuan tersebut, maka penelitian ini diharapkan akan 
memberikan manfaat sebagai berikut: 
1. Secara Akademik 
Sebagai bahan kajian dalam menambah pengetahuan di bidang manajemen 
pemasaran khususnya mengenai pengaruh store attribute terhadap customer 
brand store loyalty melalui customer perceived value di Mitra Toserba Sukoharjo 
2. Secara Praktis 
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Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan masukan bagi pihak 
manajemen Mitra Toserba Sukoharjo. 
3. Bagi penulis  
Sarana untuk menerapkan ilmu pengetahuan yang diperoleh selama perkuliahan 
dengan kenyataan yang ada di lapangan, untuk menambah pengalaman dibidang 
penelitian mengenai pemasaran pada pengaruh store attribute terhadap customer 
brand store loyalty melalui customer perceived value di Mitra Toserba Sukoharjo 
 
1.7. Jadwal Penelitian  
Terlampir.  
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi  
Adapun sistematika penyusunan skripsi ini adalah sebagai berikut :  
BAB I : PENDAHULIAN   
Bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah, indentifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini terdiri dari kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir 
dan hipotesis.  
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BAB III : METODE PENELITIAN  
Bab ini menguraikan tentang waktu dan wilayah penelitian, metode penelitian, 
variabel – variabel, operasional variabel, populasi, dan sampel, data dan sumber 
data, teknik pengumpulan data dan teknik analisis data.  
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  
Bab ini berisi tentang gambaran umumdan objek penelitian, pengujian, dan hasil 
analisis data dan pembahasan analisis data.  
BAB V : PENUTUP  
Bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian dan saran – sara.  
DAFTAR PUSTAKA  
LAMPIRAN 
 
  
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Customer Brand Store Loyalty 
Mempunyai konsumen yang loyal adalah metode yang penting dalam 
mempertahankan keuntungan dari para pesaing. Loyalitas berarti bahwa para 
konsumen akan enggan untuk berlangganan dengan ritel-ritel pesaing. Contohnya, 
konsumen yang loyal akan terus berbelanja pada satu ritel tertentu meskipun ritel 
pesaing telah membuka tokonya didekat lokasi dan memberi harga lebih rendah. 
Brand atau merek adalah suatu nama atau simbol pembeda untuk 
mengidentifikasi produk atu jasa yang ditawarkan dan membedakan dengan jasa dari 
pesaing. (Utami, 2010: 91) Menurut Schiffman dan Kanuk (2009), Customer Brand 
Loyalty adalah preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian 
pada merek yang sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu. 
Brand Loyalty adalah sebuah komitmen yang kuat dalam berlangganan atau membeli 
suatu merek secara konsisten di masa yang akan datang. Namun variabel dalam 
penelitian ini adalah customer brand store loyalty atau kesetiaan terhadap merek 
toko.  
Menurut teori Sheth (1999) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan toko dapat 
didefinisikan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko/pemasok 
berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang 
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konsisten. Artinya, apabila seorang loyal terhadap merek toko maka persepsi yang 
diterima konsumen positif sehingga hal tersebut akan mempengaruhi konsumen 
untuk melakukan kegiatan pembelian ulang yang konsisten pada merek toko tertentu. 
Terdapat dua pendekatan yang digunakan untuk mempelajari brand loyalty atau 
loyalitas merek menurut Sangadji & Sopiah (2013) yaitu :  
1. Pendekatan pengkondisian instrumental (instrumental conditioning) yang 
memandang bahwa pembelian yang konsisten sepanjang waktu menunjukkan 
loyalitas merek. Jadi, pengukuran bahwa seorang konsumen itu loyal atau tidak 
dilihat dari frekuensi dan konsistensi perilaku pembeliannya terhadap suatu 
merek.  
2. Pendekatan yang didasarkan pada teori kognitif. Menurut pendekatan ini, 
loyalitas menyatakan bahwa komitmen terhadap merek yang mungkin tidak 
hanya direfleksikan oleh perilaku pembelian yang terus-menerus. Pendekatan 
behavioral menekankan bahwa loyalitas dibentuk oleh perilaku. Oleh karena itu, 
perilaku pembelian berulang adalah loyalitas, sementara pendekatan kognitif 
memandang bahwa brand loyalty atau loyalitas merek merupakan fungsi dari 
proses psikologi.  
Ada empat hal yang menunjukan kecenderungan konsumen yang loyal, yaitu 
konsumen yang loyal terhadap merek cenderung lebih percaya diri terhadap 
pilihannya. Yang kedua, konsumen yang loyal lebih mungkin merasakan tingkat 
resiko yang lebih tinggi dalam pembeliannya. Yang ketiga, konsumen yang loyal 
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terhadap merek juga lebih mungkin loyal terhadap toko. Yang keempat, kelompok 
konsumen yang minoritas cenderung lebih loyal terhadap merek. 
 
 
Rangkuti (2004) menjelaskan bahwa loyalitas merek dapat diukur melalui:  
a. Behavior measures  
Suatu cara langsung untuk menentukan loyalitas terutama untuk habitual behavior 
(perilaku kebiasaan) adalah dengan memperhitungkan pola pembelian aktual.  
b. Measuring switch cost  
Pengukuran pada variabel ini dapat mengidentifiksikan loyalitas pelanggan dalam 
suatu merek. Pada umumnya jika biaya untuk mengganti merek sangat mahal, 
pelanggan akan enggan untuk berganti merek sehingga laju penyusutan kelompok 
pelanggan dari waktu ke waktu akan rendah. 
c. Measuring satisfaction  
Pengukuran terhadap kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan suatu merek 
merupakan indikator paling penting dalam loyalitas merek. Bila ketidakpuasan 
pelanggan terhadap suatu merek rendah, maka pada umumnya tidak cukup alasan 
bagi pelanggan untuk berpindah ke merek lain kecuali bila ada faktor penarik yang 
cukup kuat.  
d. Measuring liking brand 
Kesukaan terhadap merek, kepercayaan, perasaan hormat atau bersahabat dengan 
suatu merek membangkitkan kehangatan dan kedekatan dalam perasaan pelanggan. 
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Akan sulit bagi merek lain untuk menarik pelanggan yang berada dalam tahap ini. 
Ukuran rasa suka tersebut adalah kemauan untuk membayar harga yang lebih mahal 
untuk mendapatkan produk tersebut.  
 
e. Measuring commitment 
Salah satu indikator kunci adalah jumlah interaksi dan komitmen pelanggan 
terkait dengan produk tersebut. Kesukaan pelanggan akan suatu merek akan 
mendorong mereka untuk membicarakan merek tersebut kepada orang lain baik 
dalam taraf menceritakan atau sampai tahap merekomendasikan. Salah satu indikator 
kunci adalah jumlah interaksi dan komitmen pelanggan terkait dengan produk 
tersebut.  
Menurut Nikhashemi, Tarofder, Gaur, & Haque, 2016, ada tiga jenis loyalitas 
merek yaitu sikap, perilaku dan kesetiaan komposit.   
Dari pembahasan diatas dapat disimpulkan bahwa customer brand store 
loyalty adalah komitmen konsumen untuk membeli produk dan jasa, dan melakukan 
pembelian ulang yang konsisten dan berdampak positif terhadap sikap pelanggan.  
Indikator pengukur dari Customer Brand Store Loyalty menurut (Nikhashemi, 
Tarofder, Gaur, & Haque, 2016). 
1. Memiliki rasa puas 
2. Melakukan pembelian berlanjut 
3. Merekomendasikan kepada orang lain 
4. Berlangganan  
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5. Secara emosional terikat dengan merek toko 
 
2.1.2. Customer Perceived Value 
Untuk meningkatkan keunggulan yang kompetitif toko harus memperhatikan 
nilai yang dirasakan pelanggan sebagai faktor penting untuk menciptakan kesetiaan 
pelanggan. Customer perceived value atau nilai yang dirasakan pelanggan merupakan 
faktor penting untuk memprediksi perilaku pembelian dan mencapai keunggulan 
kompetitif (Landroguez et al. , 2013). Nilai yang dirasakan merupakan proses 
individu untuk mendapatkan, mengorganisasi, mengolah atau menginterpretasikan 
informasi dan nilai yang dirasakan berbeda antara satu individu dengan yang lain.  
 Menurut teori Ravald dan Gronroos (1996), bahwa nilai yang dirasakan 
konsumen dapat membangun hubungan dengan konsumen, kredibilitas perusahaan, 
kepercayaan, dan loyalitas konsumen, Artinya apabila persepsi nilai yang diterima 
pelanggan tinggi maka konsumen akan semakin loyal terhadap toko tertentu. Menurut 
Sangadji dan Sopiah (2013) Perceived value atau nilai yang dirasakan dapat juga 
diartikan sebagai persepsi kualitas maupun harga.  
Ada lima untuk pembentuk nilai yang dirasakan, yaitu : 
1. Kualitas produk 
Kualitas produk terdiri dari enam elemen, yaitu : 
a. Kinerja, merupakan elemen kualitas produk yang berkaitan langsung dengan 
bagaimana suatu produk dapat menjalankan fungsinya untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen. 
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b. Reliabilitas, merupakan daya tahan produk selama dikonsumsi 
c. Fitur, merupakan fungsi-fungsi sekunder yang ditambahkan pada suatu 
produk. 
d. Keawetan, suatu pengukuran terhadap siklus produk baik secara teknik 
maupun waktu. 
e. Konsistensi, menunjukkan seberapa jauh suatu produk bisa memenuhi standar 
spesifikasi tertentu. 
f. Desain, merupakan aspek emosional untuk mempengaruhi kepuasan dan 
persepsi kualitas 
2. Harga  
Unsur harga memberikan pengaruh yang relatif. Ada sebagian konsumen yang 
sensitif terhadap harga, akan tetapi ada yang tidak mempertimbangkan harga dalam 
pengambilan keputusan pembelian produk. 
3. Kualitas layanan 
Kualitas layanan sangat tergantung pada tiga hal yaitu sistem, teknologi dan 
manusia. Dimensi kualitas layanan terdiri atas wujud fisik (tangible), reliabilitas, 
daya tanggap (rensponsiveness), kepastian (assurance) dan empati. 
4. Faktor emosional 
Dimensi emosional dibagi menjadi tiga faktor, yaitu estetika, nilai ekspresif diri 
atau bentuk kepuasan yang terjadi karena lingkungan sosialnya. 
5. Kemudahan  
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Konsumen cenderung lebih puas jika bisa mendapatkan produk atau pelayanan 
secara relatif lebih mudah, nyaman dan efisien. 
Customer perceived value menggambarkan nilai sebagai persepsi tentang apa 
yang telah diterima pelanggan dan apa yang telah mereka berikan yang didasarkan 
pada evaluasi keseluruhan pelanggan tentang kegunaan dari toko, produk, dan citra 
merek (Zeithaml, 1988). Apa yang diterima sangat bervariasi diantara konsumen, 
misalnya ada yang menginginkan jumlah, sebagian menginginkan kualitas dan 
lainnya menginginkan kenyamanan. Kotler (2009) mendefinisikan persepsi sebagai 
proses dimana individu memilih, merumuskan dan menafsirkan rumusan informasi 
untuk menciptakan suatu gambaran untuk menilai ketertarikan. Customer Perceived 
Value ditemukan untuk mempengaruhi niat pembelian.  
Dari pembahasan diatas dapat disimpulkan bahwa Customer Perceived Value 
adalah suatu gambaran yang dapat mempengaruhi dalam loyalitas terhadap merek 
toko dan juga sebagai trade off yang diyakini bisa menjelaskan suatu keunggulan dari 
produk di toko ritel. 
 Indikator nilai yang dirasakan pelanggan menurut (Nikhashemi, Tarofder, 
Gaur, & Haque, 2016). 
1. Memiliki reputasi yang baik 
2. Memberikan pelayanan yang baik dengan harga wajar 
3. Tidak sensitif terhadap harga 
4. Nyaman 
5. Mudah dijangkau 
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2.1.3. Store Attribute 
Dalam menghadapi persaingan di bisnis ritel, salah satu hal yang harus 
dilakukan oleh perusahaan adalah memberikan kesan yang baik agar konsumen loyal 
dan datang kembali ke tempat tersebut. Salah satunya adalah dengan cara 
menampilkan store attribute yang baik dan kreatif merupakan perpaduan unsur-unsur 
di dalam ataupun di luar tempat tersebut dengan segala suasananya. Diharapkan 
konsumen akan tetap terjaga loyalitasnya untuk terus datang dan tidak beralih ke 
pesaing.  
Store Attribute memainkan peran penting dalam meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas pelanggan Finn (2004). Dalam penelitian ini, elemen yang paling relevan 
dari Store Attribute seperti store atmosphere, citra toko, fasilitas parkir, gaya hidup, 
barang dagangan, kenyamanan dan lokasi toko. Store Attribute dipengaruhi oleh 
berbagai komponen dari bauran pemasaran ritel (Chen & Hu, 2010; Jinfeng & 
Zhilong, 2009). 
Menurut teori Omar (1999) menyatakan bahwa atribut toko merupakan 
penyajian terakhir dari semua atribut toko yang dipersepsikan oleh pembelanja 
melalui pengalaman mereka dalam toko tersebut. Artinya, atribut toko dapat 
menimbulkan suatu perasaan tertentu pada konsumen sehingga konsumen tertarik 
untuk berbelanja. Pada umumnya toko yang menawarkan konsep yang berbeda baik 
dari tata-letak barang, maupun sistem pelayanan akan menarik perhatian konsumen 
karena konsumen akan selalu mencari sesuatu yang baru dan berbeda sebagai 
penyegaran. 
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Menurut Utami (2010) salah satu komponen dari store attribute adalah Store 
atmosphere. Store atmosphere atau suasana merupakan kombinasi dari karakteristik 
fisik toko seperti arsitektur, tata letak, pencahayaan, pemajangan, warna, temperatur, 
musik, aroma secara menyeluruh akan menciptakan citra dalam benak konsumen.  
Terdapat beberapa metode bagi ritel untuk menyajikan barang secara efektif 
bagi pelanggan. Untuk memutuskan apa yang terbaik untuk situasi khusus, para 
perencana toko harus memperhatikan empat masalah : 
1. Barang harus dipamerkan dengan cara sedemikian rupa sesuai dengan 
kesan toko. 
2. Para perencana toko harus memperhatikan sifat produk 
3. Kemasan seringkali menentukan bagaimana produk dipamerkan. 
4. Kemungkinan keuntungan produk yang akan diterima peritel akan 
mempengaruhi keputusan untuk memamerkan barang dagangan. Barang 
tersebut kemungkinan akan dipajang ditempat yang strategis. 
Dari pembahasan diatas dapat disimpulkan bahwa Store Attribute adalah 
penciptaan suasana tempat berbelanja yang nyaman, dengan desain menarik, tata 
letak fasilitas yang terorganisir dengan baik, karyawan yang ramah sehingga memiliki 
pengaruh terhadap peningkatan persepsi nilai, dan loyalitas merek pelanggan. 
Indikator atribut toko menurut  (Nikhashemi, Tarofder, Gaur, & Haque, 
2016). 
1. Musik yang nyaman 
2. Fasilitas parkir yang luas dan mudah 
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3. Sikap peduli terhadap dekorasi didalam toko 
4. Kebersihan dan kesegaran 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan  
Penelitian terdahulu merupakan dasar dalam penyusunan penelitian, yang 
berguna sebagai perbandingan dan rujukan bagi penelitian selanjutnya. Berikut 
beberapa penelitian terdahulu berkaitan dengan store attribute, customer perceived 
value dan customer brand store loyalty yang digunakan untuk melandasi penelitian 
ini, dengan kata lain sebagai penunjang dalam penyusunan penelitian yang akan 
dilakukan. 
Dalam penelitian (Nikhashemi et al., 2016) tentang pengaruh store attribute 
terhadap customer brand store loyalty melalui customer perceived value. Atribut toko 
berpengaruh secara langsung dan tidak langsung terhadap loyalitas merek pelanggan. 
Atribut toko juga berpengaruh positif terhadap persepsi nilai pelanggan dan 
meyakinkan pelanggan untuk melakukan pembelian yang sama. Dengan kata lain 
niali yang dirasakan pelanggan juga dipengaruhi oleh atribut toko antara lain 
kepuasan terhadap variasi produk dan layanan. Pelanggan akan mendapatkan 
keyakinan bahwa mereka akan memiliki pengalaman berbelanja yang menyenangkan. 
Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai atribut toko yang diberikan pada 
konsumen maka semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen sehingga berpengaruh 
terhadap loyalitas terhadap merek toko. 
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Dalam penelitian yeh (2016) yang dilakukan di ritel AS menyatakan bahwa 
nilai yang dirasakan pelanggan merupakan alat untuk mempertahankan dan menarik 
pelanggan. Apabila suatu perusahaan meningkatkan kualitas hubungan dengan 
pelanggan, maka nilai yang dirasakan pelanggan akan semakin tinggi. nilai yang 
dirasakan tersebut akan berperan dalam meningkatkan loyalitas dan komitmen 
terhadap toko ritel. Maka semakin tinggi nilai yang dirasakan oleh pelanggan 
memiliki pengaruh tinggi untuk membentuk loyalitas terhadap toko. 
Menurut hasil penelitian (Wijayanto, Endang dan Listytorini, 2013) 
menyatakan bahwa atmosfer toko berpengaruh terhadap Customer Brand Store 
Loyalty karena dengan mendesain toko yang cukup menarik, penataan rak barang 
yang rapi, serata adanya dukungan fisik bangunan seperti pendingin ruangan, 
penerangan, pengharum ruangan, dan kebersihan ruangan akan membuat pelanggan 
merasa betah dan nyaman berada di toko sehingga dapat membuat mereka kembali 
berbelanja di toko tersebut. 
 
2.3. Kerangka Pemikiran 
Kerangka berfikir sering disebut sebagai kerangka pemikiran teoritis yakni 
penyerhanaan yang membentuk pemahamn dari fenomena dunia nyata. sebuah 
rangkaian hipotesis mengenai sebuah masalah penelitian yang digambarkan melalui 
sebuah rangkaian sebab-akibat yang secara bersama-sama membentuk penjelasan 
yang utuh (Ferdinand, 2014: 55). 
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Gambar 2.1 
Kerangka berpikir 
 
 
  
 
 
 
 
2.4 Hipotesis 
Hipotesis merupakan dugaan sementara terhadap rumusan masalah penelitian. 
Dikatakan sementara sementara karena jwaban yang diberikan belum didasarkan 
fakta – fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data, baru didasarkan 
pada teori yang relevan (sugiyono, 2016 : 134). Berdasarkan kerangka pemikiran 
diatas maka mekanisme hubungan antar variabel yang dinyatakn dalam hipotesis 
yang diajukan dalam penilitia ini, yaitu :   
1. Store Attribute dan Customer Perceived Value 
Store Attribute memainkan peran penting dalam meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas pelanggan. Dalam penelitian yang dilakukan (Nikhashemi, Tarofder, Gaur, 
& Haque, 2016), Atribut store dipengaruhi oleh berbagai komponen ritel dan bauran 
Store Attribute 
(X) 
Customer 
Perceived Value 
(Z) 
Customer Brand 
Store Loyalty 
(Y) 
24 
 
 
pemasaran seperti, lokasi, fitur tampilan, fasilitas parkir, suasana lingkungan bersih 
dan luas, dan lain-lain. Komponen kunci dari atribut toko secara langsung maupun 
tidak langsung mempengaruhi loyalitas merek pelanggan melalui konstruksi nilai 
yang dirasakan pelanggan di mana dalam hal ini dikaitkan dengan pengulangan 
kunjungan belanja di Mitra Toserba Sukoharjo. 
. Berdasarkan penjelasan diatas maka dirumuskan hipotesis: 
H1: Store Attribute berpengaruh positif terhadap Customer Perceived Value 
2. Customer Perceived Value dan Customer Brand Store Loyalty 
Nilai yang dirasakan pelanggan menggambarkan nilai sebagai persepsi tentang 
apa yang telah diterima pelanggan dan apa yang telah mereka berikan yang 
didasarkan pada evaluasi keseluruhan pelanggan tentang kegunaan dari toko, produk, 
dan citra merek (Zeithaml, 1988). Tujuan nilai yang dirasakan berpotensi 
mengendalikan tindakan pelanggan yang menargetkan perilaku loyalitas 
(Sirdeshmukti, Singh, & Sabol, 2002). customer perceived value ditemukan 
mempengaruhi niat pembelian (Li & Petrick, 2008), komitmen dan customer brand 
store loyalty (Chen & Hu, 2010; Sirdeshmukh. et al., 2002). Berdasarkan penjelasan 
diatas maka dirumuskan hipotesis: 
H2: Customer Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer Brand 
Store Loyalty 
3. Store Attribute dan Customer Brand Store Loyalty 
Customer Brand Store Loyalty dinilai memiliki pengaruh positif bagi peritel 
maupun konsumen munculnya loyalitas yang disebabkan berbagai hal diantaranya 
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adalah Store atmosphere. Menurut hasil penelitian (Wijayanto, Endang dan 
Listytorini, 2013) menyatakan bahwa atmosfer toko berpengaruh terhadap Customer 
Brand Store Loyalty karena dengan mendesain toko yang cukup menarik, penataan 
rak barang yang rapi, serata adanya dukungan fisik bangunan seperti pendingin 
ruangan, penerangan, pengharum ruangan, dan kebersihan ruangan akan membuat 
pelanggan merasa betah dan nyaman berada di toko sehingga dapat membuat mereka 
kembali berbelanja di toko tersebut. Berdasarkan penjelasan diatas maka dirumuskan 
hipotesis: 
H3: Store Attribute berpengaruh positif terhadap Customer Brand Store 
Loyalty 
4. Customer Perceived Value sebagai mediasi antara Store Attribute dan Customer 
Brand Store Loyalty 
Store attribute berpengaruh positif terhadap customer perceived value atau nilai 
yang dirasakan pelanggan, dan berkontribusi secara langsung dan tidak langsung 
terhadap customer brand store loyalty (Nikhashemi et al., 2016). 
Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Hartman & Spiro, 2005) citra 
toko yang merupakan komponen penting store attribute secara langsung dan tidak 
langsung mempengaruhi customer brand store loyalty melalui customer perceived 
value yang dikaitkan dengan pengulangan kunjungan belanja di toko & pasar tertentu. 
Nikkhasehemi, Tarofder, Gaur, Haque (2016).  
H4: Store Attribute berpengaruh positif terhadap Customer Brand Store 
Loyalty melalui Customer Perceived Value 
  
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu da Wilayah Penelitian   
3.1.1. Waktu Pelaksanaan  
Penelitian ini dilakukan Mitra Toserba Sukoharjo, Jl. Solo-Wonogiri, Gayam, 
Sukoharjo. Waktu yang dibutuhkan dalam penelitian ini yakni pada Bulan Januari 
sampai selesai.  
3.1.2. Wilayah Penelitian  
 Wilayah penelitian ini serta penyebaran kuisioner di laksanakan di Mitra 
Toserba Sukoharjo 
3.2. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian ini bersifat kuantitatif. Metode ini menggunakan penyajian hasil 
penelitian dalam bentuk angka. Metode ini digunakan untuk membangun hipotesis 
dan menguji secara empirik atas hipotesis yang dibangun tersebut (ferdinan, 2014:9). 
Pendekatan ini bersifat empiris, objektif, terukur, rasional, sistematis dan 
memberikan informasi maupun penemuan terkait hubungan antara dua variabel atau 
lebih, dengan tujuan untuk hipotesis yang telah ditetapkan. Metode penelitian 
kuantitatif pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau 
sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data 
dan bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan (sugiyono, 2013:8).  
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Penelitian in dilakukan untuk mengetahui “Pengaruh store attribute terhadap 
customer brand loyalty melalui customer perceived value di Mitra Toserba 
Sukoharjo”. Pengumpulan data akan dilakukan dengan menyebar kuisioner pada 
masyarakat yang pernah melakukan pembelian di Mitra Toserba Sukoharjo 
 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel  
3.3.1. Populasi  
Menurut Sugiyono (2013:215), populasi diartikan sebgai wilayah generalisasi 
yang terdiri atas: obyek / subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi adalah keseluruhan subjek penelitian. Apabila seseorang ingin meneliti 
semua elemen yang ada dalam wilayah penelitian, maka penelitiannya merupakan 
penelitian populasi. Studi atau penelitiannya juga desebut studi populasi atau studi 
sensus (Arikunto, 2013:173).  
Menurut Ferdinand (2014:171), populasi adalah gabungan dari seluruh 
elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang 
serupa yang menjadi pusat perhatian seseorang peneliti karena itu dipandang sebagai 
sebuah semesta penelitian. Populasi dalam penelitian ini yakni seluruh masyarakat 
yang pernah melakukan pembelian di Mitra Toserba Sukoharjo. 
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3.3.2. Sampel   
Menurut Ferdinan (2014:171), sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari 
beberapa anggota populasi. Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak 
mungkin kita meneliti seluruh anggota populasi yang disebut sampel.  
Sampel adalah bagian atau wakil populasi yang diteliti. Dinamakan penelitian 
sampel apabila kita bermaksud untuk menggeneralisasikan hasil penelitian sampel. 
Yang dimaksud dengan menggeneralisasikan sampel adalah mengangkat kesimpulan 
penelitian sebagai suatu yang berlaku bagi populasi (Arikunto, 2013:174). Sampel 
dalam penelitian ini adalah 100 orang pengunjung di Mitra Toserba Sukoharjo yang 
melakukan pembelian di Mitra Toserba Sukoharjo. 
Penentuan jumlah sampel penelitian berdasarkan rumus slovin (1960) dalam 
Sevilla, dkk (1993) sebagai berikut:  
n = 
 
 ( )   
  
 Dimana : 
 n   = Sampel 
 N  = Populasi 
 d  = Derajat Kebebasan Misal 0,1 , 0,05 atau 0,01 
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Perhitungan penentuan besarnya sampel sebagai berikut 
 n = 
      
      (   )   
 
 n = 
      
     
 
 n = 99,51 dibulatkan 100 
Jadi sampel pada penelitian ini sebanyak 100 konsumen yng pernah belanja di 
Mitra Toserba Sukoharjo. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel merupakan cara untuk menentukan bagaimana 
menarik sampel dari populasi yang ada (ferdinand, 2014:175). Teknik ini digunakan 
untuk menentukan siapa saja anggota dari populasi yang akan dijadikan sebagai 
sampel. Pengambilan sampel menurut Sekaran (2006:123), adalah proses memilih 
sejumlah elemen secukupnya dari populasi, sehingga penelitian terhadap sampel dan 
pemahaman tentang sifat atau karakteristiknya membuat kita dapat 
menggeneralisasikan sifat/ karakteristik tersebut pada elemen populasi.  
Teknik sampling pada dasarnya dapat dilekompokan menjadi dua, yaitu: 
probability sampling dan non-probability sampling. Probability sampling adalah 
teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur 
populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Sedangkan non-probability sampling 
adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan sama 
30 
 
 
bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 
2016:151-154). 
Dalam penelitian ini, menggunakan teknik pengambilan sampel dengan teknik 
non-probability sampling. Tidak semua anggota populasi mempunyai kesempatan 
untuk dijadikan sebagai sampel penelitian. Spesifiknya, teknik pengambilan sampel 
yang digunakan yakni purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016:85). Karena dalam 
hal ini peneliti melakukan penelitian tentang loyalitas di Mitra Toserba Sukoharjo. 
Penentuan sampel ini adalah 100 orang pembeli di Mitra Toserba Sukoharjo dengan 
kriteria sudah melakukan pembelian di Mitra Sukoharjo. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data bisa diperoleh dari sumber data primer atau sekunder. Data primer mengacu 
pada informasi yang diperoleh dari tangan pertama oleh peneliti yang berkaitan 
dengan variabel minat dan tujuan spesifik studi, yang diperoleh melalui wawancara, 
penyebaran kuisioner maupun observasi. Sedangkan data sekunder mengacu pada 
informasi yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada, yang diperoleh melalui 
jurnal, buku referensi, dan artike - artikel terpercaya dari internet (Sekaran, 2006:60).  
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer atau data yang 
diberikan langsung kepasa pengumpul data. Sumber data primer dalam penelitian ini 
diperoleh dari jawaban atas wawancara, observasi dan penyebaran kuisioner yang 
dibagikan kepada 100 responden yang melakukan pembelian di Mitra Sukoharjo. 
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3.5. Teknik Pengumpulan Data  
Pengumpulan data dapat dilakukan dalam setting, sumber, dan berbagai cara. 
Dilihat dari segi cara, teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan interview, 
kuesioner, observasi, dan gabungan ketiganya (Sugiyono, 2013:137). Teknik 
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yakni : 
3.5.1. Kuesioner  
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti 
tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari 
responden (Sugiyono, 2013:142).  
 
3.6. Variabel Penelitian  
Variabel penelitian adalah suatu atribut suatu sifat atau nilai dari orang, obyek, 
organisasi, atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (sugiyono, 2013:38). 
Dalam penelitian ini menggunakan tiga variabel, yaitu:  
1. Variabel Dependen (Variabel terikat) 
Variabel terikat yaitu variabel yang memberikan reaksi atau respon jika 
dihubungkan dengan variabel bebas. Variabel tergantung adalah variabel yang 
variabilitasnya diamati dan diukur dengan menentukan pengaruh yang disebabkan 
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oleh variabel bebas. Maka dalam penelitian ini yang bertindak sebagai variabel 
dependen adalah Customer Brand Store Loyalty (Y). 
2. Variabel independen (Variabel bebas) 
Variabel bebas yaitu variabel stimulus atau variabel yang mempengaruhi variabel 
lain (Sarwono, 2013). Variabel bebas merupakan variabel yang variabilitasnya 
diukur, dimanipulasi atau dipilih oleh peneliti untuk menentukan  hubungannya 
dengan suatu gejala yang diobservasi. Dalam penelitian ini yang bertindak sebagai 
variabel independen adalah Store Attribute. 
3. Variabel intervening 
Variabel intervening adalah faktor-faktor yang secara teoritis mempengaruhi 
fenomena yang diteliti tetapi tidak dapat diukur dan dimanipulasi. Variabel ini 
merupakan variabel penyela/antara yang terletak diantara variabel independen dan 
dependen, sehingga variabel independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya 
atau timbulnya variabel dependen. Dalam penelitian ini yang bertindak sebagai 
variabel intervening adalah customer perceived value. 
 
3.7. Definisi Organisasi Variabel  
Variabel dalam penelitian ini adalah store attribute, customer brand store loyalty 
dan customer perceived value. Secara operasional variabel tersebut didefinisikan 
sebagai berikut : 
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Tabel 3.1. 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
NO Variabel Definisi Operasional 
Variabel 
Indikator 
1. Customer 
Brand 
Store 
Loyalty (Y) 
 
Customer brand store loyalty 
atau kesetiaan merek toko 
yaitu komitmen pelanggan 
terhadap suatu merek, 
toko/mitra berdasarkan sikap 
yang sangat positif dan 
tercermin dalam pembelian 
ulang yang konsisten. 
 
1. Memiliki rasa puas 
2. Melakukan pembelian 
berlanjut 
3. Merekomendasikan 
kepada orang lain 
4. Berlangganan  
5. Secara emosional 
terikat dengan merek 
toko 
(Nikhashemi, Tarofder, 
Gaur, & Haque, 2016) 
2. Customer 
perceived 
value (X) 
Definisi nilai yang dirasakan 
pelanggan menggambarkan 
nilai sebagai persepsi tentang 
apa yang telah diterima 
pelanggan dan apa yang 
telah mereka berikan yang 
didasarkan pada evaluasi 
keseluruhan pelanggan 
tentang kegunaan dari toko, 
produk, dan citra merek 
 
1. Memiliki reputasi yang 
baik 
2. Memberikan pelayanan 
yang baik dengan harga 
wajar 
3. Tidak sensitif terhadap 
harga 
4. Nyaman 
5. Mudah dijangkau 
(Nikhashemi, Tarofder, 
Gaur, & Haque, 2016) 
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3. Store 
Atrribute 
(X) 
atribut toko memiliki peran 
membantu membentuk sikap 
konsumen terhadap strategi 
pemasaran ritel. Elemen 
yang relevan dari atribut 
toko, seperti atmosfer toko, 
fasilitas parkir, penataan 
barang dagangan, 
kenyamanan dan lokasi. 
 
1. Musik yang nyaman 
2. Fasilitas parkir yang 
luas dan mudah 
3. Sikap peduli terhadap 
dekorasi didalam toko 
4. Kebersihan dan 
kesegaran 
 
(Nikhashemi, Tarofder, 
Gaur, & Haque, 2016) 
 
3.8. Teknis Analisis Data   
Menurut Sekaran, (2006:175) tujuan analisis data yakni: mendapatkan perasaan 
terhadap data, menguji kualitas data, dan menguji hipotesis penelitian. Selain itu 
analisis data untuk menyajikan temuan empiris berupa data statistik deskriptif yang 
menjelaskan mengenai karakteristik responden khususnya dalam hubungannya 
dengan variable-variabel penelitian yang digunakan dalam pengujian hipotesis serta 
analisis statistik inferensial yang digunakan untuk menguji hipotesis penelitian yang 
diajukan atas dasar itu ditariklah sebuah kesimpulan (Ferdinand, 2014:229).  
Metode analisis data adalah metode yang digunakan untuk mengolah hasil 
penelitian guna memperoleh suatu kesimpulan. melihat kerangka pemikiran, maka 
teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis jalur (path 
analysis) dengan bantuan aplikasi SPSS 20.0.  
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3.8.1. Uji Kualitas Instrumen Data  
Penelitian yang mengukur variabel dengan menggunakan instrumen kuesioner 
harus melakukan pengujian kualitas terhadap data yang diperoleh. Pengujian ini 
bertujuan untuk mengetahui apakah instrumen yang digunakan valid dan reliable, 
sebab kebenaran data yang diolah sangat menentukan kualitas hasil penelitian. 
1. Uji Validitas  
Uji validitas adalah uji tentang kemampuan suatu questionare sehingga benar-
benar dapat mengukur apa yang ingin diukur. Kuesioner dikatakan valid jika 
pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur 
oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2011:52). Dalam melakukan uji validitas ini dilihat 
dari item-item Total Statistik. Nilai tersebut dibandingkan dengan nilai r hitung > r 
tabel maka dikatakan valid. 
2. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau kontruk. Suatu kuesioner dikatkan reliabel atau handal 
jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu (Ghozali, 2011:47). 
Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian ini dilakukan dengan 
Cronbach’s Alpha. Uji relibilitas dilakukan dengan metode one shot atau pengukuran 
sekali saja dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau 
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mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. Dalam pengukurannya one shot 
dilakukan dengan analisis Cronbach’s Alpha sebagai berikut, (Ghozali, 2011:47) :  
1. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,00-0,20 dikatakan kurang reliabel; 
2. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,21-0,40 dikatakan agak reliabel; 
3. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,41-0,60 dikatakan cukup reliabel; 
4. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,61-0,80 dikategorikan reliable; 
5. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,81-1,00 dikatakan sangat reliable. 
3. Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya penyimpangan 
asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. Uji asumsi klasik 
yang digunakan dalam penelitian ini ada 3, yaitu:   
a. Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Untuk melihat normalitas dapat 
juga menggunakan uji statistik kolmogorov-smirnov(K-S). Besarnya tingkat K-S 
dengan tingkat signifikan diatas 0,05 berarti dapat disimpulkan bahwa data 
berdistribusi normal (Ghozali, 2011:160-165).  
b. Uji Multikolonieritas  
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan 
adanya korelasi antar variable bebas(independen). Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variable independen. Untuk uji 
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multikolonieritas dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). 
Jika yang umum dipakai untuk menunjukan adanya multikolonieritas adalah nilai 
tolerance ≤ 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10 (Ghozali, 2011: 105-106).  
c. Uji heteroskedastisitas  
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain. Model regresi yang baik adalah homokesdatistitas atau tidak terjadi 
heteroskedatisitas. Untuk melihat ada tidaknya heterokedastisitas dapat digunakan uji 
gleser atau absolute residual dari data. Jika tingkat signifikasi berada diatas 5% 
berarti tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi jika berada dibawah 5% berarti terjadi 
gejala hereroskedastiitas (Ghozali, 2011:139-143). 
 
3.8.2. Uji Ketepatan Model  
Uji model digunakan untuk mengetahui apakah yang dibuat layak atau tidak. Uji 
yang digunakan dalam penelitian ini ada dua yaitu :  
1. Uji Statistik F   
Uji statistik f pada dasarnya menunjukkan apakah semua variable independen 
atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel dependen terikat. Dengan kata lain menyatakan bahwa 
variabel independen secara bersama-sama dan signifikan mempengaruhi varibel 
dependen. 
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Apabila fhitung < ftabel maka H0 diterima dan HA ditolak dengan derajat 
kepercayaan 5%, artinya variabel independen secara bersama-sama bukan merupakan 
variabel penjelas yang signifikan terhadap variable dependen.  Apabila fhitung > ftabel 
maka H0 ditolak dan HA diterima, artinya ada pengaruh secara simultan atau variabel 
independen secara bersama-sama merupakan penjelas yang signifikan terhadap 
variabel dependen (Ghozali, 2011:98). 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi (R
2
) adalah perbandingan antara variasi Y yang dijelaskan 
oleh X1, X2 dan X3 secara bersama-sama dibanding dengan variabel total Y 
(Bambang, 2009: 41). Jika selain X1 dan X2 semua variabel diluar model yang 
diwadahi dalam E dimasukkan ke dalam model, maka nilai R
2
 akan bernilai 1. Ini 
berarti seluruh variasi Y dapat dijelaskan oleh variabel penjelas yang dimasukkan ke 
dalam model. Jika variabel dalam model hanya menjelaskan 0,2 maka 0,8 ditentukan 
oleh variabel diluar model. Adapun parameter ukuran ketepatan model dalam hal ini 
sebesar R
2
 = 0,2 atau 0,3 sudah cukup baik. 
Dalam sampel yang besar nilai R
2
 sudah cukup baik, jika uji F menunjukkan nilai 
yag besar atau signifikan. Jadi keputusan untuk menerima model tersebut baik atau 
tepat harus dilihat bersama antara besarnya nilai F dan R
2
. Formula untuk mengukur 
R
2
 adalah sebagai berikut (Gujarati, 1995: 76) dalam Bambang (2009: 42) 
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Formula untuk mengukur R
2 
yaitu : 
R2= ∑ (Ŷ-Ȳ)²∑(Y-Ȳ)² 
Dimana:  
Ŷ = nilai Yetimate atau estimasi aris regresi 
Ȳ = nilai Y rata-rata 
 
3.8.3. Uji Hipotesis   
Uji hopotesis adalah metode pengambilan keputusan yang disarkan dari analisis 
data. Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini ada 2 yakni : 
1. Uji Parsial (T) 
Uji T menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara 
individual dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2013).  Adapun kriteria 
untuk melakukan pengujian tersebut adalah :  
a. Tingkat signifikansi (α=0,05) 
b. Kriteria pengujian  
H0 diterima apabila ttabel < thitung  
H0 ditolak apabila t tabel >  thitung atau apabila p–value (sig) < α.  
c. Apabila thitung < ttabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak, yang berarti variabel 
independen secara individual tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 
Apabila thitung> ttabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti variabel 
independen secara individual berpengaruh terhadap variabel dependen. 
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2. Analisis Jalur – Path Analysis   
Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh intervening. Analisis jalur 
merupakan perluasan dari analisis regresi linier berganda, atau analisis jalur dalam 
penggunaan analiais regresi untuk menkasir hubungan kausalitas ata variabel yang 
telat ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori.  
Analisis jalur sendiri tidak dapat menentukan hubungan sebab akibat dan juga 
tidak dapat digunakan sebagai subtitusi bagi peneliti untuk melihat hubungan 
kausalitas antar variable. Hubungan kausalitas antar variable telah dibentuk dengan 
model berdasarkan landasan teoritis. Apa yang dapat dilakukan oleh analisis jalur 
adalah menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih variabel (Ghozali, 
2011:249). 
Menurut kerangka berfikir yang telah di sebutkan diatas maka dalam analisis 
jalur aka nada dua persamaan :  
X2    =α1 + b1  X1  + ε1  
Y    = α2 + b2 X1 + b3 X2 + ε2  
Keterangan :  
Y = Customer Brand Store Loyalty  
X1 = Store Atributte  
X2 = Customer Perceived Value  
b1  = Koefisien Store Atributte 
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b2  = Koefisien Customer Perceived Value 
b3  = Koefisien Customer Brand Store Loyalty 
ε1  = Variabel Store Atributte 
ε2 = Variabel Customer Perceived Value 
 
3. Sobel Test  
Sobel test digunakan untuk menguji apakah pengaruh variabel intervening yang 
dihasilkan pada analisis jalur signifikan atau tidak. Sobel test menghendaki asumsi 
jumlah sampel besar dan nilai koefisien mediasi ber distribusi normal (Ghozali, 
2011:225).  
Uji sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung 
variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel intervening (Z) 
pengaruh tidak langsung X ke Y melalui Z dihitung dengan cara mengalikan jalur X 
→ Y (a) dengan jalur Z→Y (b) atau ab. Jadi koefisien ab = (C – c’), C adalah 
pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol Z. sedangkan c’ adalah koefisien pengaruh 
X terhadap Y setelah mengontril Z. standart error koefisien a dan b ditulis dengan Sa 
dan Sb, besarnya standart error pengaruh tidak langsung (Indirect effect) adalah Sab 
yang dihituhg dengan rumus berikut ini: 
Sab = √                 
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Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung secara parsial, maka 
dihitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut: 
t 
  
   
 
Nilai t hitung ini dibandingkan dengan nilai t tabel. Jika nilai t hitung lebih 
besae dari nilai t tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi. 
  
BAB IV 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Dalam penelitian ini peneliti mengambil judul Pengaruh Store Attribute terhadap 
Customer Brand Store Loyalty melalui Cutomer Perceived Value di Mitra Toserba 
Sukoharjo. Dalam penelitian ini peneliti menyebarkan kuisioner di 100 responden 
masyarakat di Sukoharjo. Dalam kuisioner ini mencakup nama, jenis kelamin, usia, 
pekerjaan dan banyaknya kunjungan di Mitra Toserba Sukoharjo dalam satu tahun. 
Dari 100 kuisioner yang disebarkan tidak ada kuisioner yang hilang atau kembali 
dengan data yang belum diisi. Variabel yang terdapat pada penelitian ini yakni 
Customer Brand Store Loyalty berperan sebagai variabel dependen dan Store 
Attribute dan Customer Perceived Value sebagai variabel independen, dimana 
Customer Perceived Value berperan pula sebagai variabel mediasi. 
Mitra Toserba Sukoharjo merupakan cabang dari Mitra Kartasura yang berdiri 
pada tanggal 25 juni 2000. Mitra Toserba Sukoharjo di bangun diatas tanah seluas 
4000 meter persegi. Bangunan Mitra Sukoharjo terdiri dari 3 lantai dengan luas 
bangunan 3.800 meter persegi, luas tanah yang tersisa terpakai kurang lebih seluas 75 
meter persegi untuk halaman parkir kendaraan pelanggan, sedangkan halaman 
belakang 125 meter persegi untuk halaman parkir kendaraan, karyawan dan supplier. 
Mitra Toserba Sukoharjo mempunyai visi dan misi yaitu, menyediakan 
kebutuhan sehari-hari dengan harga yang terjangkau dan diimbangi dengan 
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pemberian kualitas pelayanan yang baik, sehingga dapat memberikan kepuasan dan 
kenyamanan bagi konsumen. 
 
4.2 Karakteristik Responden 
Pada penelitian ini peneliti akan meneliti tentang Pengaruh Store Attribute 
terhadap Customer Brand Store Loyalty melalui Cutomer Perceived Value di Mitra 
Toserba Sukoharjo. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling. Tidak semua anggota populasi mempunyai kesempatan untuk 
dijadikan sebagai sampel penelitian. Spesifiknya, teknik pengambilan sampel yang 
digunakan yakni purposive sampling.  
Responden yang digunakan sebanyak 100 warga masyarakat di Sukoharjo. 
Para responden yang telah melakukan pengisian kuesioner kemudian akan 
diidentifikasi berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan dan banyaknya berkunjung 
di Mitra Toserba Sukoharjo. Identifikasi ini dilakukan untuk mengetahui karakteristik 
secara umum para responden penelitian. 
 
4.2.1 Identifikasi Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Berdasarkan identifikasi menurut jenis kelamin akan dilihat jumlah 100 
responden laki-laki dan perempuan, yang hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel 4.1  
Jenis Kelamin Responden 
 
No Kategori Jumlah Presentase 
1 Laki-laki 18 18% 
2 Perempuan 82 82% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Dalam penelitian ini dapat dilihat dari tabel 4.1 jumlah responden perempuan 
terlihat lebih banyak dibandingkan jumlah responden laki-laki. Responden Laki-laki 
sebanyak 18 responden dan responden perempuan sebanyak 82 responden. 
 
4.2.2 Identifikasi Berdasarkan Usia 
 Berdasarkan identifikasi menurut usia maka dapat terlihat usia para responden 
dari kategori usia 17 tahun hingga diatas 50 tahun. Dalam melakukan identifikasi 
menurut usia, maka disusunlah tabel berikut ini: 
Tabel 4.2 
Usia Responden 
 
No Rentang Usia Jumlah Presentase 
1. <20 tahun 14 14 % 
2. 21-30 tahun 36 36% 
3. 31-40 tahun 39 39% 
4. 41-50 tahun 11 11% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Dalam penelitian ini dapat dilihat dari tabel 4.2 jumlah responden dalam  
penelitian ini adalah 100 responden, 36 responden berusia 21 tahun sampai 30 tahun, 
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responden yang mendominasi penelitian ini berusia 31 tahun sampai 40 tahun dengan 
39 responden, dan 11 responden berusia 41 tahun sampai 50 tahun. 
 
4.2.3 Identifikasi Berdasarkan Pekerjaan  
Berdasarkan identifikasi menurut pekerjaan akan dilihat jumlah distribusi 
responden menurut jenjang pekerjaannya, yang hasilnya dapat dilihat pada tabel 
berikut:  
Tabel 4.3 
Pekerjaan Responden 
 
No. Pekerjaan Jumlah  Presentase  
1. Pelajar  8 8% 
2. Mahasiswa  6 6% 
3. PNS 11 11% 
4. Ibu Rumah Tangga 20 20% 
5. Pegawai Swasta 24 24% 
6. Wiraswasta 19 19% 
7. Lainnya 12 12% 
Jumlah  100 100% 
Sumber: Data yang diolah, 2018 
Dalam penelitian ini dapat dilihat dari tabel 4.3 jumlah responden yang 
mempunyai pekerjaan pegawai swasta lebih mendominasi dalam penelitian ini (24%). 
Hal ini menunjukkan pekerjaan yang dikerjakan oleh sebagian besar para responden 
adalah pegawai swasta. 
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4.2.4 Identifikasi Berdasarkan Banyaknya Kunjungan Belanja 
Berdasarkan identifikasi menurut banyaknya kunjungan belanja responden 
maka dapat diperoleh data sebagai berikut: 
Tabel 4.4 
Banyaknya Kunjungan Belanja Responden 
 
No. Kunjungan per tahun Jumlah Presentase 
1. 2 Kali 34 34% 
2. 3Kali 22 22% 
3. >3 Kali 44 44% 
 Jumlah  
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Dalam penelitian ini dapat dilihat dari tabel 4.4 jumlah responden yang 
mendominasi adalah 44 responden dengan kunjungan lebih dari 3 kali dalam satu 
tahun. Rata-rata kunjungan dari 100 responden yang diteliti adalah 3 dan modus atau 
nilai kunjungan yang sering muncul adalah kunjungan berbelanja lebih dari 3 kali 
dalam satu tahun. 
 
4.3 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1 Uji Kualitas Instrumen Data 
Penelitian yang mengukur variabel dengan menggunakan instrumen 
kueisioner harus melakukan pengujian kualitas terhadap data yang diperoleh. Uji 
kualitas data atau uji instrumen dilakukan terhadap indikator dari masing-masing 
variabel  agar dapat diketahui tingkat kevalidan dan keandalan indikator sebagai alat 
48 
 
 
ukur variabel, sebab kebenaran data yang diolah sangat menentukan kualitas hasil 
penelitian. Uji kualitas data ini terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. 
 
4.3.1.1 Uji Validitas  
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuisioner. Sebuah kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu 
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 
2011).  
Uji validitas ini bisa dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan 
nilai r tabel. Nilai r hitung diambil dari output SPSS Cronbach Alpha pada kolom 
Correlated Item–Total Correlation. Sedangkan nilai r tabel diambil dengan 
menggunakan rumus df = n – 2 (Ghozali, 2011). Yaitu df = 100 – 2 = 98, sehingga 
menghasilkan nilai r tabel sebesar 0,1966. 
 
Tabel 4.5 
Corrected Item-Total Correlation (r hitung) 
 
No Variabel r hitung r tabel keterangan 
1. Store Attribute (X1) 
SA1 
SA2 
SA3 
SA4 
 
0,386 
0,469 
0,635 
0,554 
 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
2. Customer Perceived Value (X2) 
CPV1 
CPV2 
CPV3 
CPV4 
 
0,499 
0,658 
0,481 
0,489 
 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
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CPV5 0,446 0,1966 VALID 
3.  Customer Brand Store Loyalty (Y) 
CBSL1 
CBSL2 
CBSL3 
CBSL4 
CBSL5 
 
0,662 
0,759 
0,632 
0,687 
0,684 
 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
Sumber: Data Primer Diolah, 2018 
Nilai Corrected Item-Total Correlation yang kurang dari r tabel menunjukkan bahwa 
pertanyaan tidak mampu mengukur variabel yang ingin diukur, apabila r hitung > r 
tabel maka pertnyaan tersebut valid (Ghozali,2011). Dilihat dari hasil tabel 4.5 
Menunjukkan bahwa nilai korelasi dari tiap skor butir pertanyaan variabel yang asa 
dalam penelitian diatas r tabel (0,1966) yang berarti valid. Artinya semua item 
pertanyaan/peryataan mampu mengukur variabel Store Attribute, Customer Perceived 
Value dan Customer Brand Store Loyalty.  
 
4.3.1.2 Uji Reliabilitas 
Uji realibilitas merupakan uji kehandalan yang bertujuan untuk mengetahui 
seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan atau dipercaya. Menurut Sekaran 
(2006:248) uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsisten tidaknya jawaban 
seseorang terhadap item-item pernyataan di dalam sebuah kuesioner.  
Pengujian realibilitas terhadap seluruh item/pertanyaan yang dipergunakan 
dalam penelitian ini akan menggunakan formula cronbach alpha (koefisien alpha 
cronbach), dimana secara umum yang dianggap reliabel apabila nilai alpha 
cronbachnya > 0,7 (Ghozali, 2011) 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Penelitian Alpha Cronbach’s Keterangan 
Store Attribute 0,703 Reliabel 
Customer Brand Store 
Loyalty 
0,747 Reliabel 
Customer Perveived Value 0,860 Reliabel 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Dari tabel 4.6 diatas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach Alpha dari 
seluruh variabel yang diujikan nilainya sudah diatas 0,70, maka dapat disimpulkan 
bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini lolos dalam uji reliabilitas dan dinyatakan 
reliabel. 
4.3.2 Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. Uji 
asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini diantaranya: 
4.3.2.1 Uji Normalitas 
 Uji normalitas bertujuan untuk menguji dan mengetahui apakah di dalam 
suatu model regresi, model pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau 
tidak. Untuk menguji normalitas data dapat menggunakan uji statistik Kolmogrov-
sminorv (K-S). Besarnya nilai Kolmogrov-sminorv (K-S) dengan tingkat signifikansi 
di atas 0,05 berarti dapat ditarik kesimpulan bahwa data residual berdistribusi normal 
(Ghozali, 2011) 
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Tabel 4.7 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardize
d Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
1.74172326 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .136 
Positive .136 
Negative -.080 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.358 
Asymp. Sig. (2-tailed) .050 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
2.02710861 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .105 
Positive .105 
Negative -.083 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.051 
Asymp. Sig. (2-tailed) .219 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Normalitas dapat dilihat dengan menggunakan uji statistik yaitu dalam 
oenelitian ini dengan menggunakan uji statistik no-parametrik Kolmogrov-sminorv. 
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Berdasarkan uji statistik nirmalitas pada tabel 4.7 menunjukkan p-value persamaan 1 
sebesar 0,050 dan persamaan 2 sebesar 0,219 yang mana lebih besar dari 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal. 
 
4.3.3.2 Uji Multikoleniaritas 
 Uji multikoleniaritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independennya. Uji 
multikoleniaritas dapat dilihat dari tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF).. 
Nilai yang umum dipakai adalah nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF 
diatas 10. Tingkat koleniaritas yang dapat ditolerir adalah nilai tolerance 0,10 sama 
dengan tingkat multikoleniaritas 0,95 (Ghozali, 2011). Hasil uji multikoleniaritas 
dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan I 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
T Sig. Collinearity Statistics 
 
B Std. Error Beta 
  
Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constant
) 
5.096 1.225 
 
4.159 .000 
  
 TTL_SA .939 .082 .756 11.448 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
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Dari tabel 4.8 dapat diketahui bahwa nilai VIF pada variabel dependen 
Customer Perceived Value dan variabel independen Store Attribute yaitu 1,000 lebih 
kecil dari 10 dan nilai tolerance yaitu 1,000 lebih dari 0,1. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa seluruh variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini 
tidak terjadi multikolinearitas di antara variabel bebas. 
Tabel. 4.9 
Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan II 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
 
B Std. Error Beta 
  
Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 
2.672 1.555 
 
1.719 .089 
  
 TTL_SA .496 .147 .368 3.382 .001 .428 2.337 
 TTL_CPV .427 .118 .393 3.617 .000 .428 2.337 
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
 Dari tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai VIF pada variabel dependen 
Customer Brand Store Loyalty dan variabel independen Store Attribute, Customer 
perceived Value yaitu 2,337 lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance yaitu 0,428 lebih 
dari 0,1. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel independen 
yang digunakan dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas di antara variabel 
bebas. 
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4.3.2.3 Uji Heteroskedastisitas 
 Uji ini digunakan untuk memberikan angka-angka yang lebih detail untuk 
menguatkan apakah data yang akan diolah terjadi gangguan heteroskedastisitas atau 
tidak. Ada tidaknya gangguan dapat dilihat dari nilai signifikasi variabel bebas 
tehadap variabel terikat. Untuk melakukan uji heteroskedastisitas dapat dilakukan 
dengan menggunakan uji Glejser atau Absolute residual dari data. Apabila hasil uji 
Glejser kurang dari atau sama dengan 0,05 maka dapat disimpulkan data mengalami 
gangguan heteroskedastisitas dan sebaliknya (Ghozali, 2011) 
 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan I 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 
.901 .816 
 
1.104 .272 
  
TTL_SA .026 .055 .049 .484 .630 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: Res1 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Pada Tabel 4.10 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas  
pada persamaan di atas. Hal tersebut terlihat dari tidak adanya variabel bebas yang 
memiliki signifikansi di bawah 0,05 yaitu variabel Store Attribute sebesar 0,630. 
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi dengan menggunakan 
Uji Glejser tidak mempunyai permasalahan heteroskedastisitas. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Persamaan II 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 
1.605 1.034 
 
1.552 .124 
  
TTL_SA .127 .098 .201 1.305 .195 .428 2.337 
TTL_CPV -.097 .079 -.190 -1.233 .220 .428 2.337 
a. Dependent Variable: Res2 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Pada Tabel 4.11 dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas  
pada persamaan di atas. Hal tersebut terlihat dari tidak adanya variabel bebas yang 
memiliki signifikansi di bawah 0,05 yaitu variabel Store Attribute sebesar 0,195 dan 
Customer Perceived Value sebesar 0,220. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
persamaan regresi dengan menggunakan Uji Glejser tidak mempunyai permasalahan 
heteroskedastisitas. 
 
4.3.3 Uji Ketepatan Model 
 Alat analisa yang digunakan dalam penelitian ini adalah model regresi linear 
berganda (multiple regression) untuk mengetahui pengaruh variabel independen 
terhadap variabel dependen. Variabel dependennya adalah Customer Brand Store 
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Loyalty sedangkan variabel independennya adalah Store Attribute dan Customer 
Perceived Value.  
 
4.3.3.1 Uji F 
 Uji model digunakan untuk mengetahui apakah model yang dibuat layak atau 
tidak. Uji F statistik pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh bersama-sama atau stimulan 
terhadap variabel dependen maka dapat diartikan bahwa model yang sudah dibuat 
sudah layak. Adapun hasil uji statistik F yang dilakukan dengan menggunakan 
analisis regresi pada software SPSS 20,0 memperoleh hasil yang ditunjukkan pada 
tabel 4. berikut ini:  
Tabel 4.12 
Hasil Uji F Persamaan I 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 401.634 1 401.634 131.058 .000b 
Residual 300.326 98 3.065   
Total 701.960 99    
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
b. Predictors: (Constant), TTL_SA 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
 Berdasarkan tabel 4.12 di atas menunjukkan signifikansi adalah 0,000 atau 
kurang dari 0,05. Nilai F hitung sebesar 131.058 yang jika dibandingkan dengan F 
tabel 3,938 maka dapat disimpulkan bahwa F hitung lebih besar dari F tabel. Jadi 
model regresi pertama yag digunakan sudah tepat atau fit, yaitu variabel store 
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attribute dan customer perceived value secara stimulan berpengaruh terhadap 
customer brand store loyalty dan model yang dibuat sudah layak. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji F Persamaan II 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 421.752 2 210.876 50.282 .000b 
Residual 406.808 97 4.194   
Total 828.560 99    
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
b. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
 Berdasarkan Tabel 4.13 diatas menunjukkan signifikansi adalah 0,00 atau 
kurang dari 0,05. Nilai F hitung sebesar 50.282 yang jika dibandingkan dengan F 
tabel 3,090 maka dapat disimpulkan bahwa F hitung lebih besar dari F tabel. Jadi 
model regresi pertama yag digunakan sudah tepat atau fit, yaitu variabel store 
attribute dan customer perceived value secara stimulan berpengaruh terhadap 
customer brand store loyalty dan model yang dibuat sudah layak. 
 
4.3.3.2 Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
 Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variabel dependen, Nilai koefisien determinasi adalah 
antara 0 dan 1. Nilai R
2 
yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel independen. 
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 Tabel 4.14  
Hasil Uji Koefisien Determinasi Persamaan I 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the Estimate 
1 .756a .572 .568 1.751 
a. Predictors: (Constant), TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CPV 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
 Berdasarkan tabel 4.14 di atas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 
0,568 atau 56,8%. Jadi variabel independen store attribute dapat menjelaskan 56,8% 
variasi variabel customer perceived value dan sisanya 43,2% dijelaskan oleh variabel 
lain diluar model. 
Tabel 4.15 
 Hasil Uji Koefisien Determinasi Persamaan II 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .713a .509 .499 2.048 
a. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CBL 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
 Berdasarkan tabel 4.15 di atas menunjukkan nilai Adjusted R Square adalah 
0,499 atau 49,9%. Jadi variabel independen store attribute dan customer perceived 
value dapat menjelaskan 49,9% variasi variabel customer brand store loyalty dan 
sisanya 50,1% dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 
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4.3.4 Uji Hipotesis 
 
Uji hipotesis dilakukan dengan analisis jalur atau path analisys. Analisis jalur 
dengan digunakan untuk menguji pengaruh variabel intervening. Analisis jalur 
merupakan perluasan dari analisis regresi berganda, atau analisis jalur dalam 
αpenggunaan analisis regresi untuk menguji hubungan kualitas antara dua variabel 
atau lebih yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. 
1. Uji T 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah apakah suatu parameter (bi) 
sama dengan nol (Ghozali, 2013).  
 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Hipotesis (Uji T) 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 
2.672 1.555 
 
1.719 .089 
  
TTL_SA .496 .147 .368 3.382 .001 .428 2.337 
TTL_CPV .427 .118 .393 3.617 .000 .428 2.337 
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Berdasarkan Tabel 4.17 diatas diketahui hasil dari uji-t yang dilakukan dengan 
menggunakan SPSS versi 20 dijelaskan sebagai berikut: 
a. Pengaruh variabel store attribute 
Dari uji t yang dilakukan diperoleh hasil yakni nilai t-hitung 3.382 lebih 
besar dari pada t-tabel yaitu 1,983 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 
0,05. Jadi tingkat signifikansi pada variabel store attribute lebih kecil dari 
0,05 maka hal ini menunjukan bahwa H1 diterima. Artinya store attribute 
berpengaruh terhadap customer brand store loyalty. 
b. Pengaruh variabel customer perceived value 
Dari uji t yang telah dilakukan diperoleh hasil yakni nilai t-hitung 3.617 
lebih besar dari pada t-tabel yaitu 1,983 dengan nilai signifikansi sebesar 
0,000 < 0,05. Jadi tingkat signifikansi pada variabel customer perceived 
value lebih kecil dari 0,05 maka hal ini menunjukan bahwa H2 diterima. 
Artinya customer perceived value berpengaruh terhadap customer brand 
store loyalty. 
2. Analisis Jalur – Path 
Tabel 4.17 
Hasil Regresi sederhana 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 5.096 1.225  4.159 .000 
TTL_SA .939 .082 .756 11.448 .000 
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a. Dependent Variable: TTL_CPV 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
 Berdasarkan hasil regresi sederhana seperti pada tabel 4.18 di atas, maka 
persamaan regresinya, yaitu: 
X2 = α+b1X1+ε1 
X2 = 5.096+0.939 X1+ ε1 
 Nilai ε1 dapat dihitung dengan rumus ε1 = √1-R
2
1. Nilai R square 1 (R
2
1) 
adalah besarnya nilai R pada persamaan 1, dapat dilihat pada tabel 4.16 berikut: 
 
 Tabel 4.18 
Nilai R Square 1 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .756a .572 .568 1.751 
a. Predictors: (Constant), TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CPV 
Sumber: Data promer yang diolah, 2018 
 Sehingga dapat diperoleh nilai ε1 = √1-0,572 dan hasilnya 0,6542. Nilai ε1 
dimasukkan dalam persamaan regresi 1 menjadi X2 = 5,096+0,939 X1 + 0,6542. 
Artinya apabila skor store attribute meningkat satu satuan maka akan dapat 
meningkatkan skor customer perceived value yang dirasakan oleh pelanggan sebesar 
0,939 dengan error 0,6542. 
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Tabel 4.19 
Hasil Analisis Jalur 
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.672 1.555  1.719 .089 
TTL_SA .496 .147 .368 3.382 .001 
TTL_CPV .427 .118 .393 3.617 .000 
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan hasil regresi sederhana seperti pada tabel 4.20 di atas, maka 
persamaan regresinya, yaitu: 
Y = α+b2X1+ b3X2+ ε2 
Y = 2.672+0.496 X1+0,427X2+ ε2 
 Nilai ε2 dapat dihitung dengan rumus ε2 = √1-R
2
2. Nilai R square 2 (R
2
2) 
adalah besarnya nilai R pada persamaan 2, dapat dilihat pada tabel 4.19  berikut ini: 
Tabel 4.20 
Nilai R Square 2 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .713a .509 .499 2.048 
a. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CBL 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Sehingga dapat diperoleh nilai ε2 = √1-0,509 dan hasilnya 0,7007. Nilai ε2 
dimasukkan dalam persamaan regresi 2 menjadi Y = 2.672+0.496 
X1+0,427X2+0,7007. Artinya apabila skor store attribute meningkat satu satuan maka 
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akan dapat meningkatkan skor customer brand store loyalty yang dirasakan oleh 
pelanggan sebesar 0,427 dengan error 0,7007.  
Berdasarkan analisis persamaan 1 dan 2 maka akan dapat dilakukan pengujian 
variabel secara parsial yang menjelaskan pengaruh antara masing-masing variabel. 
Kriteria pengujian variabel secara parsial memiliki ketentuan sebagai berikut: 
Jika sig <0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima 
Jika sig >0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak 
1. Pengaruh store attribute terhadap customer perceived value pada pelanggan 
Mitra Toserba Sukoharjo 
Berdasarkan hasil analisis pengaruh store attribute terhadap customer 
perceived value diperoleh nilai sig sebesar 0.000 dengan nilai koefisien beta 0.939. 
Nilai sig 0.000<0.05 mengidentifikasikan bahwa H1 diterima. Berarti bahwa store 
attribute berpengaruh signifikan dan positif terhadap customer perceived value, 
besarnya pengaruh yaitu 0.939. Semakin tinggi store attribute maka akan semakin 
tinggi pula customer perceived value yang dirasakan pelanggan Mitra Toserba 
Sukoharjo. 
2. Pengaruh store attribute terhadap customer brand store loyalty atau kesetiaan 
merk toko pelanggan 
Berdasarkan hasil analisis pengaruh store attribute terhadap customer brand 
store loyalty diperoleh nilai sig sebesar 0.001 dengan nilai koefisien beta 0.496. Nilai 
sig 0.001 <0.05 mengidentifikasikan bahwa H2 diterima. Berarti bahwa store attribute 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap customer brand store loyalty, besarnya 
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pengaruh yaitu 0.496. Semakin tinggi store attribute makan akan semakin tinggi pula 
customer brand store loyalty atau rasa kesetiaan pelanggan terhadap  Mitra Toserba 
Sukoharjo. 
3. Pengaruh customer perceived value terhadap customer brand store loyalty  
Berdasarkan hasil analisis pengaruh customer perceived value terhadap customer 
brand store loyalty diperoleh nilai sig sebesar 0.000 dengan nilai koefisien beta 
0.427. Nilai sig 0.000 < 0.05 mengidentifikasikan bahwa H3 diterima. Berarti bahwa 
customer perceived value berpengaruh signifikan dan positif terhadap customer brand 
store loyalty, besarnya pengaruh yaitu 0.427. Semakin tinggi customer perceived 
value maka akan semakin tinggi pula customer brand store loyalty atau rasa kesetiaan 
pelanggan terhadap  Mitra Toserba Sukoharjo. 
4. Customer perceived value mampu memediasi pengaruh store attribute terhadap 
customer brand store loyalty atau kesetiaan pelanggan terhadap Mitra Toserba 
Sukoharjo. 
Untuk mengetahui signifikansi variabel mediasi atau variabel intervening maka 
dapat dilakukan dengan menggunakan rumus berikut ini: 
Sb1b3  = √b3
2
Sb1
2
+b1
2
Sb3
2
+Sb1
2
Sb3
2 
= √(0,427)2(0,082)2+(0,939)2(0,118)2+(0,082)2(0,118)2 
=√(0,182329)(0,006724)+(0,909891)(0,013924)+(0,006724)(0,013924) 
=√(0,0012259802)+(0,0126693223)+(0,000093624976) 
=√0,0139889275 
= 0,118275 
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 Setelah mengetahui nilai Sb1b3 maka langkah selanjutnya adalah mencari nilai 
koefisien beta hubungan tidak langsung dengan variabel mediasi atau variabel 
intervening dengan menggunakan rumus b1 X b3, Hasilnya kemudian dibagi dengan 
Sb1b3 sehingga didapat nilai t hitung. Rinciannya sebagai berikut: 
T hitung  =  
       
     
 
  =     
             
        
 
  = 3,3900 
Variabel mediasi dikatakan signifikan apabila nilai t hitung > t tabel 
(Ghozali,2011). Hasil pengujian di atas menunjukkan bahwa nilai t hitung > t tabel 
yaitu 3.3900 >1.984 dengan signifikansi 0.05 dan nilai koefisien beta sebesar 3.3900 . 
hal ini dapat disimpulkan bahwa H4 diterima. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
customer perceived value signifikan menjadi variabel mediasi dalam kaitannya 
hubungan antara store attribute terhadap customer brand store loyalty atau kesetiaan 
pelanggan pada merek toko. 
Untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel customer perceived value 
sebagai variabel mediasi dalam kaitannya hubungan antara store attribute terhadap 
customer brand store loyalty atau kesetiaan pelanggan pada merek toko dapat 
dihitung dengan rumus: 
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Hubungan tidak langsung =  b1 X b3 
    = 0,939 X 0,427 
    = 0,400953 
 Berdasarkan perhitungan diatas maka dapat diketahui pengaruh customer 
perceived value sebagai mediasi antara store attribute dan customer brand store 
loyalty atau kesetiaan pelanggan pada merek toko sebesar 0,400953 atau besarnya 
hubungan tidak langsung dalam penelitian ini adalah 0,400953 dan hubungan 
langsung sebesar 0,496. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan langsung 
memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan pengaruh tidak langsung. 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan langsung dan tidak 
langsung sama-sama signifikan. Hal ini berarti bahwa store attribute dapat 
berpengaruh secara langsung terhadap customer brand store loyalty. Selain itu juga 
dapat berpengaruh secara tidak langsung terhadap customer brand store layalty 
melalui customer perceived value, meskipun lebih besar pengaruh secara langsung 
daripada pengaruh tidak langsung. 
 
4.4 Hasil Analisis Data  
Pada bagian ini akan memberikan penjelasan tentang hasil analisis data. 
Pembahasan untuk masing-masing variabel akan disajikan sebagai berikut: 
1. Pengaruh store attribute terhadap customer perceived value pada pelanggan di 
Mitra Toserba Sukoharjo 
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Store attribute terbukti memiliki pengaruh yang  positif dan signifikan terhadap 
cutomer perceived value. Artinya semakin tinggi store attribute makan akan semakin 
tinggi pula customer perceived value yang dirasakan pelanggan Mitra Toserba 
Sukoharjo.Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu (Nikhashemi, Tarofder, 
Gaur, & Haque, 2016) bahwa store attribute membantu membentuk sikap konsumen 
atau persepsi nilai pelanggan terhadap toko.  
Komponen yang paling berpengaruh antara lain atmosfer toko yang meliputi 
lokasi, kebersihan, musik, display barang toko dan fasilitas parkir. Desain toko yang 
baik juga merupakan komponen yang memiliki pengaruh dalam variabel store 
attribute, karena desain yang baik akanmenarik banyak konsumen untuk datang.  
Penampilan serta performa dari toko eceran memposisikan image  toko dalam 
benak konsumen. Menurut Levy dan Weitz (2001:576) atmosfer adalah mendesain 
suatu lingkungan melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, musik, dan 
penciuman untuk merangsang persepsi dan emosi dari pelanggan dan pada akhirnya 
untuk mempengaruhi perilaku pembelanjaan mereka baik langsung maupun secara 
emosional.  
Menurut teori Omar (1999) menyatakan bahwa atribut toko merupakan 
penyajian terakhir dari semua atribut toko yang dipersepsikan oleh pembelanja 
melalui pengalaman mereka dalam toko tersebut. Artinya, atribut toko dapat 
menimbulkan suatu perasaan tertentu pada konsumen sehingga konsumen tertarik 
untuk berbelanja. Pada umumnya toko yang menawarkan konsep yang berbeda baik 
dari tata-letak barang, maupun sistem pelayanan akan menarik perhatian konsumen 
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karena konsumen akan selalu mencari sesuatu yang baru dan berbeda sebagai 
penyegaran. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Store attribute memberikan pengaruh 
yang signifikan terhadap Customer perceived value. Selanjutnya temuan ini dapat 
digunakan sebagai masukan bagi pihak Mitra Toserba Sukoharjo untuk terus 
mempertahankan penjualan mereka dengan melihat pengaruh store attribute terhadap 
customer perceived value. 
2. Pengaruh store attribute terhadap customer brand store loyalty atau kesetiaan 
pelanggan pada merek toko. 
Store attribute terbukti memiliki pengaruh yang  positif dan signifikan terhadap 
cutomer brand store loyalty. Semakin tinggi store attribute makan akan semakin 
tinggi pula customer brand store loyalty atau rasa kesetiaan pelanggan terhadap  
Mitra Toserba Sukoharjo.  
Menurut Griffin (2005) loyalitas konsumen adalah komitmen pelanggan bertahan 
secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang 
produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun 
pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan 
perubahan perilaku. Teori Sheth (1999) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan toko 
dapat didefinisikan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko/pemasok 
berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang 
konsisten. Artinya, apabila seorang loyal terhadap merek toko maka persepsi yang 
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diterima konsumen positif sehingga hal tersebut akan mempengaruhi konsumen 
untuk melakukan kegiatan pembelian ulang yang konsisten pada merek toko tertentu. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu (Nikhashemi, Tarofder, Gaur, 
& Haque, 2016) bahwa store attribute dipengaruhi berbagai komponen bauran 
pemasaran seperti lokasi, kebersihan, musik, display barang toko dan fasilitas parkir 
yang baik akan memiliki pengaruh yang besar terhadap rasa loyal pelanggan untuk 
melakukan pengulangan kunjungan belanja pada toko tertentu. Dan sejalan juga 
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Chen & Hsieh, 2011) bahwa lingkungan toko 
dapat mendominasi secara signifikan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 
yang tidak hanya akan berdampak pada perusahaan ritel, tetapi juga berkolerasi erat 
dengan loyalitas konsumen. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Store attribute memberikan pengaruh 
yang signifikan terhadap Customer brand store loyalty. Selanjutnya temuan ini dapat 
digunakan sebagai masukan bagi pihak Mitra Toserba Sukoharjo untuk terus 
mempertahankan penjualan mereka dengan melihat pengaruh store attribute terhadap 
customer brand store loyalty. 
3. Pengaruh customer perceived value terhadap customer brand store loyalty  
Customer perceived value berpengaruh signifikan dan positif terhadap customer 
brand store loyalty. Artinya semakin tinggi customer perceived value makan akan 
semakin tinggi pula customer brand store loyalty atau rasa kesetiaan pelanggan 
terhadap  Mitra Toserba Sukoharjo. 
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Kotler (2009) mendefinisikan persepsi sebagai proses dimana individu memilih, 
merumuskan dan menafsirkan rumusan informasi untuk menciptakan suatu gambaran 
untuk menilai ketertarikan Menurut teori Ravald dan Gronroos (1996), bahwa nilai 
yang dirasakan konsumen dapat membangun hubungan dengan konsumen, 
kredibilitas perusahaan, kepercayaan, dan loyalitas konsumen, Artinya apabila 
persepsi nilai yang diterima pelanggan tinggi maka konsumen akan semakin loyal 
terhadap toko tertentu.  
 Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu (Nikhashemi, Tarofder, Gaur, 
& Haque, 2016). Customer perceived value atau nilai yang dirasakan pelanggan 
memiliki potensi mengontrol tindakan pelanggan dalam loyalitasnya terhadap suatu 
merek toko. Zeithaml dalam Tjiptono (2005:296), nilai pelanggan adalah sebagai 
penilaian keseluruhan pelanggan terhadap utilitas sebuah produk berdasarkan 
persepsinya terhadap apa yang diterima dan apa yang diberikan.  
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa customer perceived value 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap customer brand store loyalty. 
Selanjutnya temuan ini dapat digunakan sebagai masukan bagi pihak Mitra Toserba 
Sukoharjo untuk terus mempertahankan penjualan mereka dengan melihat pengaruh 
customer perceived value terhadap customer brand store loyalty. . 
4. Customer perceived value mampu memediasi pengaruh store attribute terhadap 
customer brand store loyalty atau kesetiaan pelanggan terhadap Mitra Toserba 
Sukoharjo. 
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Customer perceived value signifikan menjadi variabel mediasi dalam kaitannya 
hubungan antara store attribute terhadap customer brand store loyalty atau kesetiaan 
pelanggan pada merek toko. Hubungan langsung memiliki pengaruh yang lebih besar 
daripada hubungan tidak langsung, artinya pengaruh store attribute terhadap 
customer brand store loyalty lebih besar jika dibandingkan pengaruh customer 
perceived value terhadap customer brand store loyalty.  
Menciptakan atmosphere yang sesuai dengan harapan konsumen akan 
menjadikan mereka memiliki persepsi nilai yang tinggi dan menjadi loyal misalnya 
ditandai dengan bersedia untuk datang kembali ataupun merekomendasikan ke 
kerabat yang lain (Listiono & Sugiyarto, 2015). Hal ini juga dapat dikaitan dengan 
teori Sheth (1999) yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan toko dapat 
didefinisikan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko/pemasok 
berdasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang 
konsisten. Artinya, apabila atribut toko baik maka nilai yang dirasakan seseorang 
akan positif sehingga akan berdampak pada rasa loyal seorang konsumen pada merek 
toko dan mempengaruhi konsumen untuk melakukan kegiatan pembelian ulang yang 
konsisten pada merek toko tertentu. 
Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu (Nikhashemi, Tarofder, Gaur, 
& Haque, 2016). bahwa store attribute yang baik membentuk kontruksi yang tinggi 
pada customer perceived value atau nilai yang dirasakan  dan mempengaruhi 
customer brand store loyalty yang dikaitkan dengan pengulangan kunjungan belanja 
pada toko tertentu. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa customer perceived 
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value memberikan pengaruh yang signifikan dan memediasi pengaruh store attribute 
terhadap customer brand store loyalty.  
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan  
 Bab ini bertujuan untuk memaparkan simpulan dari hasil penelitian guna 
memberikan pemahaman mengenai hasil analisis data yang telah dilakukan. Dalam 
bab ini juga mengungkapkan keterbatasan penelitian ubtuk menjelaskan tingkat 
generalisasi temuan dari studi ini. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan 
terhadap pelanggan di Mitra Toserba Sukoharjo mengenai pengaruh store attribute 
terhadap customer brand store loyalty melalui customer perceived value di Mitra 
Toserba Sukoharjo, maka dapat diambil beberapa simpulan sebagai berikut: 
1. Store attribute berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer perceived 
value, mengidentifikasikan bahwa hipotesis 1 diterima. Sehingga semakin tinggi 
store attribute maka akan semakin tinggi pula customer perceived value yang 
dirasakan pelanggan Mitra Toserba Sukoharjo. 
2. Store attribute berpengaruh signifikan dan positif terhadap customer brand store 
loyalty atau kesetiaan merk toko pelanggan, mengidentifikasikan bahwa hipotesis 
2 diterima. Sehingga semakin tinggi store attribute maka akan semakin tinggi 
pula customer brand store loyalty atau rasa kesetiaan pelanggan terhadap Mitra 
Toserba Sukoharjo. 
3. Customer perceived value berpengaruh signifikan dan positif terhadap customer 
brand store loyalty, mengidentifikasikan bahwa hipotesis 3 diterima. Sehingga 
semakin tinggi customer perceived value maka akan semakin tinggi pula 
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customer brand store loyalty atau rasa kesetiaan pelanggan terhadap Mitra 
Toserba Sukoharjo. 
4. Customer perceived value menjadi variabel mediasi atau intervening dalam 
hubungan store attribute terhadap customer brand store loyalty, maka hipotesis 4 
diterima. Sehingga semakin tinggi store attribute maka akan meningkatkan 
customer perceived value atau nilai yang dirasakan pelanggan, ketika customer 
perceived value tinggi maka akan meningkatkan kesetiaan pelanggan terhadap 
merek toko atau customer brand store loyalty di Mitra Toserba Sukoharjo. 
 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki keterbatasan-keterbatasan yang sekaligus dapat 
merupakan arah bagi penelitian di masa yang akan datang. Keterbatasan dari 
penelitian ini yaitu: 
1. Penelitian ini hanya menggunakan variabel store attribut dan customer 
perceived value sebagai pengukuran dari kesetiaan terhadap merk toko Mitra 
Toserba 
2. Penelitian ini hanya menggunakan sampel yang terbatas dari sekian banyak 
pelanggan hanya dilakukan pada 100 responden yang sedang dan pernah 
berbelanja Mitra Toserba Sukoharjo untuk mengukur kesetiaan terhadap Mitra. 
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3. Tidak banyak penemuan hasil penelian sebelumnya yang mengamati tentang 
fenomena yang sejenis, dalam artian dalam bidang yang sama sehingga peneliti 
mengalami sedikit kesulitan dalam mencari data pendukung. 
 
5.3 Saran 
 Berdasarkan kesimpulan diatas, saran yang dapat diberikan oleh peneliti 
adalah sebagai berikut: 
1. Disarankan untuk terus meningkatkan store attribute (Atribut toko) dan 
customer perceived value dikarenakan hubungan langsung dan tidak langsung 
antar variabel sama – sama berpengaruh signifikan terhadap customer brand 
store loyalty, namun Mitra Toserba Sukoharjo harus lebih menitik beratkan pada 
peningkatan store attribute agar dapat meningkatkan customer brand store 
loyalty karena pengaruh langsung lebih besar dibandingkan pengaruh tidak 
langsung. 
2. Penelitian selanjutnya sebaiknya meneliti pada objek retail lain dan 
membandingkan pada beberapa penelitian lain sehingga konsep yang 
dimodelkan bisa lebih dikembangkan 
3. Penelitian selanjutnya sebaiknya menambah variabel-variabel lain yang belum 
ada sehingga dapat menyempurnakan pemahaman tentang customer perceived 
value.  
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LAMPIRAN 1 
Jadwal Penelitian 
JADWAL PENELITIAN 
No Bulan Januari Febuari Maret April 
Kegiatan  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1.  Penyusunan 
Proposal 
x x x x             
2.  Konsultasi      x x x x x     x x  
3.  Revisi 
Proposal 
         x x x x    
4.  Pendaftaran 
Ujian 
Proposal 
               X 
5.  Ujian 
Seminar 
Proposal 
                
6.  Pengumpulan 
Data 
                
7.  Analisis Data                 
8.  Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
                
9.  Pendaftaran 
Munaqasah 
                
 
10.  Munaqasah                 
11.  Revisi 
Skripsi 
                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
JADWAL PENELITIAN 
No Bulan Mei Juni Juli Agustus 
Kegiatan  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1.  Penyusunan 
Proposal 
                
2.  Konsultasi                  
3.  Revisi 
Proposal 
                
4.  Pendaftaran 
Ujian 
Proposal 
                
5.  Ujian 
Seminar 
Proposal 
x                
6.  Pengumpulan 
Data 
 x x x             
7.  Analisis Data     x x x x x        
8.  Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
         x x      
9.  Pendaftaran 
Munaqasah 
           x     
 
10.  Munaqasah             x    
11.  Revisi 
Skripsi 
             x x x 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 2 
 
KUEISIONER 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
 Saya, Dyah Kusuma mahasiswi jurusan Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta yang 
sedang melakukan penelitian skripsi saya. Kueisioner ini ditujukan untuk 
membantu pengumpulan data penelitian guna penyusunan skripsi yang berjudul 
”PENGARUH STORE ATTRIBUTE TERHADAP CUSTOMER BRAND 
LOYALTY MELALUI CUSTOMER PERCEIVED VALUE DI MITRA 
TOSERBA SUKOHARJO” yang merupakan satu syarat bagi peneliti untuk 
dapat menyelesaikan Program Studi S1 Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri Surakarta. Segala 
informasi yang diberikan dalam kueisioner ini hanya untuk kepentingan penelitian 
semata dan akan dijaga kerahasiaannya. 
Dengan ini saya menyampaikan daftar pernyataan pada saudara/saudari, 
dengan tujuan agar berkenan sekiranya meluangkan waktu untuk dapat mengisi 
kuisioner dengan sebenar-benarnya. Pernyataan dalam daftar ini berkaitan dengan 
tanggapan anda tentang pengaruh store attribute terhadap customer brand loyalty 
melalui customer perceived value di Mitra Toserba Sukoharjo. Atas perhatian dan 
partisipasinya, saya mengucapkan terimakasih.  
Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 
Hormat Saya 
 
 
 
Dyah Kusuma  
Bagian I : Identitas Responden 
1. Nama   :  
2. Alamat  : 
3. Usia   : 
4. Jenis Kelamin  : (Laki-laki/Perempuan) 
5. Pekerjaan  :  
 Pelajar 
 Mahasiswa 
 PNS 
 Ibu Rumah Tangga 
 Pegawai Swasta 
 Wiraswasta 
  Lainnya  
6. Rata-rata kunjungan berbelanja di Mitra Toserba Sukoharjo dalam satu tahun: 
 2 Kali 
 3 Kali  
 > 3 Kali 
 
 
 
 
 
 
 
Bagian II : Pertanyaan  
1. Berilah tanda  (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai dengan pendapat 
saudara. 
2. Penilaian dapat dilakukan berdasarkan skala berikut ini : 
STS : Sangat Tidak Setuju (1) 
TS  : Tidak Setuju   (2) 
N  : Netral   (3) 
ST  : Setuju   (4) 
SS  : Sangat Setuju  (5) 
Variabel Pertanyaan STS TS N S SS 
 Store 
Attribute 
 
  
  
menurut saya musik yang 
diputar di Mitra nyaman 
didengar           
menurut saya Mitra memiliki 
tempat parkir yang memadahi           
menurut saya Mitra memiliki 
penataan display barang yang 
rapi dan menarik           
Menurut saya Mitra Toserba 
Sukoharjo menjaga 
kebersihannya           
 
Variabel Pertanyaan STS TS N S SS 
Customer 
Perceived 
Value 
  
  
  
  
menurut saya Mitra memiliki 
reputasi yang baik           
menurut saya Mitra 
memberikan pelayanan yang 
baik dengan harga yang 
wajar           
saya tidak sensitif terhadap 
harga (membendingkan harga 
dengan toko lain) ketika 
berbelanja di Mitra 
Sukoharjo           
menurut saya Mitra 
Sukoharjo nyaman untuk           
berbelanja 
menurut saya lokasi Mitra 
Sukoharjo mudah dijangkau           
 
Variabel Pertanyaan STS TS N S SS 
customer 
brand store 
loyalty 
  
  
  
  
saya merasa puas berbelanja 
di Mitra sukoharjo           
Apabila saya akan 
berbelanja, saya akan 
berbelanja kembali di Mitra 
sukoharjo           
saya akan 
merekomendasikan untuk 
berbelanja di Mitra 
Sukoharjo kepada orang lain           
saya akan berlangganan 
untuk berbelanja di Mitra 
Sukoharjo untuk jangka 
panjang           
secara emosional saya 
memiliki kesetiaan 
berbelanja terhadap Mitra 
Sukoharjo           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 3 
Tabulasi Jawaban Responden 
 
Resp SA1 SA2 SA3 SA4 TTLSA 
1  4 4 4 3 14 
2 4 3 4 4 15 
3 4 4 5 5 18 
4 4 3 4 4 15 
5 3 3 4 3 13 
6 3 1 2 3 9 
7 5 4 4 4 17 
8 3 3 4 4 14 
9 4 4 4 4 16 
10 4 2 2 3 11 
11 4 3 3 3 13 
12 4 4 5 4 17 
13 4 4 4 4 16 
14 4 4 3 3 14 
15 4 2 5 4 15 
16 3 3 4 4 14 
17 4 4 4 4 16 
18 4 4 5 4 17 
19 4 3 3 3 13 
20 4 3 4 5 16 
21 2 3 2 2 9 
22 4 3 4 4 15 
23 3 3 4 4 14 
24 4 3 3 3 13 
25 3 2 3 4 12 
26 3 3 3 3 12 
27 3 4 4 4 15 
28 4 4 4 4 16 
29 4 3 4 4 15 
30 4 2 4 4 14 
31 3 1 3 3 10 
32 3 5 4 4 16 
33 3 4 4 4 15 
34 4 4 4 4 16 
35 3 4 4 3 14 
36 4 3 4 4 15 
37 4 4 5 5 18 
38 4 3 4 4 15 
39 3 3 4 3 13 
40 3 1 2 3 9 
41 5 4 4 4 17 
42 3 4 4 3 14 
43 4 3 4 4 15 
44 4 4 5 5 18 
45 4 3 4 4 15 
46 3 3 4 3 13 
47 3 1 2 3 9 
48 5 4 4 4 17 
49 4 4 4 4 16 
50 4 5 4 4 17 
51 4 4 3 4 15 
52 4 3 4 3 14 
53 4 4 5 4 17 
54 4 4 5 4 17 
55 5 5 4 4 18 
56 4 4 4 4 16 
57 4 4 4 4 16 
58 4 4 4 4 16 
59 4 2 4 4 14 
60 3 2 3 4 12 
61 4 3 3 4 14 
62 3 3 4 5 15 
63 3 5 3 3 14 
64 4 3 4 5 16 
65 2 4 3 4 13 
66 5 5 4 4 18 
67 4 4 4 4 16 
68 4 2 2 3 11 
69 4 3 3 3 13 
70 4 4 5 4 17 
71 4 4 4 4 16 
72 4 5 4 4 17 
73 4 4 3 4 15 
74 4 3 4 3 14 
75 4 4 5 4 17 
76 4 4 5 4 17 
77 5 5 4 4 18 
78 4 4 4 4 16 
79 4 4 4 4 16 
80 4 4 4 4 16 
81 4 2 4 4 14 
82 4 4 4 4 16 
83 4 3 4 4 15 
84 4 2 4 4 14 
85 3 1 3 3 10 
86 3 5 4 4 16 
87 3 4 4 4 15 
88 4 4 4 4 16 
89 4 4 4 4 16 
90 4 2 2 3 11 
91 4 3 3 3 13 
92 4 4 5 4 17 
93 4 4 4 4 16 
94 4 4 3 3 14 
95 4 2 5 4 15 
96 3 3 4 4 14 
97 4 4 4 4 16 
98 4 4 5 4 17 
99 4 3 3 3 13 
100 4 3 4 5 16 
 
 
Resp CPV1 CPV2 CPV3 CPV4 CPV5 TTLCPV 
1 4 5 4 4 4 21 
2 4 4 3 4 5 20 
3 5 5 4 4 4 22 
4 3 4 4 4 4 19 
5 3 4 4 3 3 17 
6 3 3 3 3 3 15 
7 4 5 3 4 4 20 
8 4 4 4 4 3 19 
9 4 4 4 4 4 20 
10 2 3 2 3 4 14 
11 3 3 4 4 4 18 
12 4 4 4 4 5 21 
13 4 4 4 3 4 19 
14 3 4 3 3 2 15 
15 4 5 5 5 4 23 
16 4 4 2 3 3 16 
17 5 5 5 5 5 25 
18 4 5 5 4 4 22 
19 3 3 4 3 4 17 
20 4 4 5 3 3 19 
21 3 2 3 2 3 13 
22 4 4 4 4 4 20 
23 4 4 3 3 3 17 
24 3 3 3 4 4 17 
25 3 3 4 3 4 17 
26 3 3 3 3 3 15 
27 3 3 3 4 4 17 
28 4 4 4 3 4 19 
29 4 4 3 4 5 20 
30 4 4 2 4 4 18 
31 3 3 2 3 4 15 
32 5 5 5 4 5 24 
33 3 4 4 4 4 19 
34 4 5 4 4 5 22 
35 4 5 4 4 4 21 
36 4 4 3 4 5 20 
37 5 5 4 4 4 22 
38 3 4 4 4 4 19 
39 3 4 4 3 3 17 
40 3 3 3 3 3 15 
41 4 5 3 4 4 20 
42 4 5 4 4 4 21 
43 4 4 3 4 5 20 
44 5 5 4 4 4 22 
45 3 4 4 4 4 19 
46 3 4 4 3 3 17 
47 3 3 3 3 3 15 
48 4 5 3 4 4 20 
49 4 3 4 4 4 19 
50 4 5 4 4 5 22 
51 4 3 3 4 4 18 
52 4 3 3 4 4 18 
53 4 5 4 4 5 22 
54 3 3 4 4 5 19 
55 4 5 4 4 5 22 
56 5 4 3 5 4 21 
57 3 4 3 4 4 18 
58 3 5 5 5 5 23 
59 2 3 4 5 3 17 
60 3 4 3 4 3 17 
61 2 2 3 4 4 15 
62 3 4 3 4 3 17 
63 2 3 3 5 5 18 
64 4 3 2 3 4 16 
65 4 3 2 3 4 16 
66 4 3 4 3 5 19 
67 4 4 4 4 4 20 
68 2 3 2 3 4 14 
69 3 3 4 4 4 18 
70 4 4 4 4 5 21 
71 4 4 4 3 4 19 
72 4 5 4 4 5 22 
73 4 3 3 4 4 18 
74 4 3 3 4 4 18 
75 4 5 4 4 5 22 
76 3 3 4 4 5 19 
77 4 5 4 4 5 22 
78 5 4 3 5 4 21 
79 3 4 3 4 4 18 
80 3 5 5 5 5 23 
81 2 3 4 5 3 17 
82 4 4 4 3 4 19 
83 4 4 3 4 5 20 
84 4 4 2 4 4 18 
85 3 3 2 3 4 15 
86 5 5 5 4 5 24 
87 3 4 4 4 4 19 
88 4 5 4 4 5 22 
89 4 4 4 4 4 20 
90 2 3 2 3 4 14 
91 3 3 4 4 4 18 
92 4 4 4 4 5 21 
93 4 4 4 3 4 19 
94 3 4 3 3 2 15 
95 4 5 5 5 4 23 
96 4 4 2 3 3 16 
97 5 5 5 5 5 25 
98 4 5 5 4 4 22 
99 3 3 4 3 4 17 
100 4 4 5 3 3 19 
 
Resp CBL1 CBL2 CBL3 CBL4 CBL5 TTLCBL 
1 4 4 3 3 3 17 
2 4 4 4 4 4 20 
3 4 5 4 4 4 21 
4 4 4 4 4 2 18 
5 3 3 3 4 3 16 
6 3 3 3 2 2 13 
7 4 4 3 3 3 17 
8 4 3 4 4 3 18 
9 4 4 4 4 4 20 
10 3 3 3 3 3 15 
11 4 4 4 4 4 20 
12 4 4 4 4 4 20 
13 3 3 3 3 3 15 
14 3 2 3 3 2 13 
15 4 4 4 4 3 19 
16 4 3 3 3 3 16 
17 5 5 5 5 5 25 
18 5 4 5 3 3 20 
19 3 3 4 3 3 16 
20 5 4 4 4 5 22 
21 3 3 2 3 3 14 
22 4 4 4 3 3 18 
23 4 4 4 3 3 18 
24 3 3 3 3 3 15 
25 3 3 3 3 2 14 
26 3 3 3 3 3 15 
27 4 4 4 3 3 18 
28 4 4 4 3 4 19 
29 4 3 3 3 3 16 
30 4 4 4 3 3 18 
31 3 3 3 2 2 13 
32 5 4 4 4 4 21 
33 4 3 4 3 2 16 
34 4 4 3 4 5 20 
35 4 4 3 3 3 17 
36 4 4 4 4 4 20 
37 4 5 4 4 4 21 
38 4 4 4 4 2 18 
39 3 3 3 4 3 16 
40 3 3 3 2 2 13 
41 4 4 3 3 3 17 
42 4 4 3 3 3 17 
43 4 4 4 4 4 20 
44 4 5 4 4 4 21 
45 4 4 4 4 2 18 
46 3 3 3 4 3 16 
47 3 3 3 2 2 13 
48 4 4 3 3 3 17 
49 4 4 4 4 4 20 
50 4 4 4 3 4 19 
51 4 4 4 4 4 20 
52 4 5 4 4 4 21 
53 4 3 4 4 3 18 
54 4 3 4 4 4 19 
55 4 5 4 5 4 22 
56 4 4 4 4 4 20 
57 4 5 5 5 5 24 
58 4 4 4 4 4 20 
59 2 3 4 3 2 14 
60 3 4 3 4 3 17 
61 3 4 4 3 5 19 
62 3 3 4 2 4 16 
63 3 2 3 4 4 16 
64 4 3 2 4 2 15 
65 4 3 2 3 4 16 
66 5 5 5 5 5 25 
67 4 4 4 4 4 20 
68 3 3 3 3 3 15 
69 4 4 4 4 4 20 
70 4 4 4 4 4 20 
71 3 3 3 3 3 15 
72 4 4 4 3 4 19 
73 4 4 4 4 4 20 
74 4 5 4 4 4 21 
75 4 3 4 4 3 18 
76 4 3 4 4 4 19 
77 4 5 4 5 4 22 
78 4 4 4 4 4 20 
79 4 5 5 5 5 24 
80 4 4 4 4 4 20 
81 2 3 4 3 2 14 
82 4 4 4 3 4 19 
83 4 3 3 3 3 16 
84 4 4 4 3 3 18 
85 3 3 3 2 2 13 
86 5 4 4 4 4 21 
87 4 3 4 3 2 16 
88 4 4 3 4 5 20 
89 4 4 4 4 4 20 
90 3 3 3 3 3 15 
91 4 4 4 4 4 20 
92 4 4 4 4 4 20 
93 3 3 3 3 3 15 
94 3 2 3 3 2 13 
95 4 4 4 4 3 19 
96 4 3 3 3 3 16 
97 5 5 5 5 5 25 
98 5 4 5 3 3 20 
99 3 3 4 3 3 16 
100 5 4 4 4 5 22 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 4 
Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
 
Tabel 4.5 
Corrected Item-Total Correlation (r hitung) 
 
No Variabel r hitung r tabel keterangan 
1. Store Attribute (X1) 
SA1 
SA2 
SA3 
SA4 
 
0,386 
0,469 
0,635 
0,554 
 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
2. Customer Perceived Value (X2) 
CPV1 
CPV2 
CPV3 
CPV4 
CPV5 
 
0,499 
0,658 
0,481 
0,489 
0,446 
 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
3.  Customer Brand Store Loyalty (Y) 
CBSL1 
CBSL2 
CBSL3 
CBSL4 
CBSL5 
 
0,662 
0,759 
0,632 
0,687 
0,684 
 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
0,1966 
 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
 
 
 
Uji Reliabilitas 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.703 .723 4 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.747 .748 5 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.860 .864 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 5 
Uji Asumsi Klasik 
 
UJI NORMALITAS 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .756
a
 .572 .568 1.751 
a. Predictors: (Constant), TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CPV 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 401.634 1 401.634 131.058 .000
b
 
Residual 300.326 98 3.065   
Total 701.960 99    
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
b. Predictors: (Constant), TTL_SA 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 5.096 1.225  4.159 .000 
TTL_SA .939 .082 .756 11.448 .000 
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1.74172326 
Most Extreme Differences 
Absolute .136 
Positive .136 
Negative -.080 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.358 
Asymp. Sig. (2-tailed) .050 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .713
a
 .509 .499 2.048 
a. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 421.752 2 210.876 50.282 .000
b
 
Residual 406.808 97 4.194   
Total 828.560 99    
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
b. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.672 1.555  1.719 .089 
TTL_SA .496 .147 .368 3.382 .001 
TTL_CPV .427 .118 .393 3.617 .000 
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 2.02710861 
Most Extreme Differences 
Absolute .105 
Positive .105 
Negative -.083 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.051 
Asymp. Sig. (2-tailed) .219 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
 
UJI MULTIKOLINEARITAS 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .756
a
 .572 .568 1.751 
a. Predictors: (Constant), TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CPV 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 401.634 1 401.634 131.058 .000
b
 
Residual 300.326 98 3.065   
Total 701.960 99    
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
b. Predictors: (Constant), TTL_SA 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardiz
ed 
Coefficient
s 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Cons
tant) 
5.096 1.225 
 
4.159 .000 
  
TTL_
SA 
.939 .082 .756 11.448 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .713
a
 .509 .499 2.048 
a. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 421.752 2 210.876 50.282 .000
b
 
Residual 406.808 97 4.194   
Total 828.560 99    
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
b. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Cons
tant) 
2.672 1.555 
 
1.719 .089 
  
TTL_
SA 
.496 .147 .368 3.382 .001 .428 2.337 
TTL_
CPV 
.427 .118 .393 3.617 .000 .428 2.337 
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
UJI HETEROSKEDASTISITAS 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .756
a
 .572 .568 1.751 
a. Predictors: (Constant), TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CPV 
 ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 401.634 1 401.634 131.058 .000
b
 
Residual 300.326 98 3.065   
Total 701.960 99    
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
b. Predictors: (Constant), TTL_SA 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 
5.096 1.225 
 
4.159 .000 
  
TTL_SA .939 .082 .756 11.448 .000 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .049
a
 .002 -.008 1.16594 
a. Predictors: (Constant), TTL_SA 
b. Dependent Variable: Res1 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression .318 1 .318 .234 .630
b
 
Residual 133.222 98 1.359   
Total 133.540 99    
a. Dependent Variable: Res1 
b. Predictors: (Constant), TTL_SA 
 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 
.901 .816 
 
1.104 .272 
  
TTL_SA .026 .055 .049 .484 .630 1.000 1.000 
a. Dependent Variable: Res1 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .713
a
 .509 .499 2.048 
a. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 421.752 2 210.876 50.282 .000
b
 
Residual 406.808 97 4.194   
Total 828.560 99    
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
b. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 2.672 1.555  1.719 .089   
TTL_SA .496 .147 .368 3.382 .001 .428 2.337 
TTL_CPV .427 .118 .393 3.617 .000 .428 2.337 
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
 
 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .137
a
 .019 -.002 1.36186 
a. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
b. Dependent Variable: Res2 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 3.422 2 1.711 .923 .401
b
 
Residual 179.901 97 1.855   
Total 183.323 99    
a. Dependent Variable: Res2 
b. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 1.605 1.034  1.552 .124   
TTL_SA .127 .098 .201 1.305 .195 .428 2.337 
TTL_CPV -.097 .079 -.190 -1.233 .220 .428 2.337 
a. Dependent Variable: Res2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 6  
Uji Ketepatan Model 
 
Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 401.634 1 401.634 131.058 .000b 
Residual 300.326 98 3.065   
Total 701.960 99    
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
b. Predictors: (Constant), TTL_SA 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 421.752 2 210.876 50.282 .000b 
Residual 406.808 97 4.194   
Total 828.560 99    
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
b. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
 
Uji Determinasi 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Persamaan I 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the Estimate 
1 .756a .572 .568 1.751 
a. Predictors: (Constant), TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CPV 
 
 
 
 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Persamaan II 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .713a .509 .499 2.048 
a. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 7 
Uji Hipotesis 
Hasil Uji Hipotesis (Uji T) 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
T Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Toleranc
e 
VIF 
1 
(Constant
) 
2.672 1.555 
 
1.719 .089 
  
TTL_SA .496 .147 .368 3.382 .001 .428 2.337 
TTL_CPV .427 .118 .393 3.617 .000 .428 2.337 
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
Analisis Path 
Hasil Regresi sederhana 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 5.096 1.225  4.159 .000 
TTL_SA .939 .082 .756 11.448 .000 
a. Dependent Variable: TTL_CPV 
 
Nilai R Square 1 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .756a .572 .568 1.751 
a. Predictors: (Constant), TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CPV 
 
Hasil Analisis Jalur 
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2.672 1.555  1.719 .089 
TTL_SA .496 .147 .368 3.382 .001 
TTL_CPV .427 .118 .393 3.617 .000 
a. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
Nilai R Square 2 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .713a .509 .499 2.048 
a. Predictors: (Constant), TTL_CPV, TTL_SA 
b. Dependent Variable: TTL_CBL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LAMPIRAN 8 
Daftar Riwayat Hidup 
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